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Indledning	  
I dag findes der massevis af bud på strategier i forhold til, hvordan virksomheder bedst muligt når 
deres kunder. Sociale medier dominerer – der er mange typer af platforme og virksomhederne er 
med der, hvor det sker.  
Hurtige ”Snaps” (jf. teoriafsnit om Snapchat) massevis af farverige og stemningsfyldte billeder og 
videoer på Instagram og Facebook det burde vel være vinder-metoden i en tid med forbrugere der er 
mediejunkies og smartphone nærmest er en integreret del af identiteten.  
Men kan man også nå ud til brugerne på anden vis? Hvilke metoder kan virksomheder ellers 
benytte for at være kreative og skille sig ud på markedet? Og ikke mindst, hvad siger brugerne? Vi 
har, da vi selv er flittige brugere af de sociale medier, tænkt over, hvad det er, der sker.  
Vi har i vores projektgruppe en forforståelse af, at de sociale medier, som led i en markedsførings-
strategi høj grad udnytter de relationelle behov, som især unge mennesker længes efter at få opfyldt. 
Derfor vil vi undersøge, hvad de unge tiltrækkes af samt afprøve vores tese. Hvordan skabes der 
relation til brugerne, hvilken betydning har den relation og er den så stærk, at brugerne ubevidst så 
vel som bevidst bliver aktører i virksomhedens markedsføring gennem denne tilknytning og dermed 
skaber innovation og en benefit for virksomheden?  
For at få indsigt og perspektiver indenfor et konkret felt, vil vi benytte interviews som metode til at 
indsamle empiri og opnå forhåbentlig ny viden.  
Digitalisering og virksomheders brug af sociale platforme har et bredt potentiale. Vi har brug for at 
dykke ned og forstå nogle af de mekanismer, der kan være i spil i forhold til den relationelle værdi 
der blandt andet kan ligge i brugen af de sociale medier. Et forhold og en vedvarende relation kan 
styrkes gennem mulighed for direkte kontakt med mennesker, men følelsen af nærvær og 
samhørighed kan givetvis sættes i spil gennem mange kanaler.  
Det er ikke noget nyt, at reklamebranchen udnytter menneskers bevidste og ubevidste behov og 
søger at stimulere menneskers uopfyldte drømme gennem produkter. I dette projekt er det 
eksempelvis et højskoleophold, der er produktet. Et højskoleophold, der bliver solgt, er måske ikke 
kun en fysisk rejse for brugerne, men en rejse ind i deres selvforståelse på godt og ondt, hvor 
værdier, behov og uforløste længsler kickstartes via et køb af et tilsyneladende simpelt produkt.  	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Problemformulering	  Hvordan	  opbygger	  samt	  vedligeholder	  Höjskolendk	  relationen	  til	  deres	  brugere?	  Hvordan	  kan	  de	  sociale	  medier	  være	  med	  til	  at	  opbygge	  og	  vedligeholde	  denne	  relation?	  	  
Problemfelt	  At	  opbygge	  og	  vedligeholde	  relationer	  til	  forbrugerne	  kan	  være	  af	  afgørende	  betydning	  for	  moderne	  virksomheder,	  da	  der	  i	  dag	  eksisterer	  flere	  og	  flere	  forskellige	  mulige	  valg	  indenfor	  kommunikationsstrategier.	  	  	  Vi	  interesserer	  os	  for,	  hvorfor	  man	  efter	  et	  enkelt	  ophold	  med	  Höjskolendk	  stadig	  drages	  og	  knyttes	  til	  fællesskabet	  og	  hvordan	  de	  sociale	  medier	  er	  med	  til	  at	  vedligeholde	  deres	  interesse?	  Eller	  er	  det	  noget	  helt	  tredje	  som	  spiller	  ind?	  Der	  kan	  opstå	  forskellige	  typer	  af	  relationer.	  På	  den	  ene	  side	  er	  der	  relationen	  mellem	  Höjskolendk	  og	  deres	  potentielle	  kunder	  og	  på	  den	  anden	  side	  er	  der	  relationen	  mellem	  højskolen	  og	  deres	  allerede	  eksisterende	  kunder.	  Det	  er	  interessant	  at	  undersøge	  forholdet	  mellem	  kunde	  og	  virksomhed	  nærmere	  for	  at	  forstå,	  hvorfor	  relationen,	  efter	  opholdet	  er	  slut,	  er	  vedvarende.	  Relationen	  ses	  her	  som	  det	  forhold,	  der	  skabes	  mellem	  virksomheden	  og	  modtageren,	  hvilket	  vi	  ønsker	  at	  undersøge	  nærmere.	  Dette	  vil	  vi	  gøre	  ved	  at	  kigge	  nærmere	  på	  deres	  kommunikation.	  Relationen	  kan	  både	  opstå	  online	  og	  i	  virkeligheden,	  hvorfor	  dette	  er	  interessant	  at	  dykke	  nærmere	  ned	  i.	  Mange	  forskellige	  rejsebureauer	  tilbyder	  i	  dag	  rejser,	  der	  er	  præcist	  målrettet	  til	  unges	  forskellige	  behov.	  Hvordan	  benytter	  bureauerne,	  herunder	  Højskolen.dk,	  sig	  af	  de	  sociale	  medier	  til	  at	  skabe	  en	  relation,	  der	  har	  betydning	  for	  de	  unges	  valg	  af	  rejse?	  	  I	  så	  fald	  er	  det	  vigtigt	  for	  os	  at	  undersøge,	  hvilken	  type	  relation,	  vi	  har	  med	  at	  gøre,	  hvordan	  den	  etableres	  og	  vedligeholdes.	  	  	  Igennem	  dybdegående	  interviews	  forsøger	  vi	  at	  opnå	  større	  indsigt	  i	  de	  interviewedes	  oplevelser	  og	  tanker	  omkring	  Höjskolendk’s	  kommunikation	  –	  hvorfor	  har	  de	  lyst	  til	  at	  blive	  ’hængende’	  i	  Höjskolendk’s	  univers	  længe	  efter	  det	  afsluttede	  højskoleophold?	  	  Ifølge	  Lars	  Sandstrøm	  anbefales	  det,	  at	  brugeren	  involveres	  i	  en	  virksomhed,	  for	  at	  man	  som	  virksomhed	  kan	  skabe	  udvikling	  og	  innovation	  (Sandstrøm:	  2010).	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Dette	  involverende	  forhold	  af	  brugeren	  er	  i	  høj	  fokus	  og	  hele	  dette	  forhold	  som	  Höjskolendk	  er	  med	  til	  at	  skabe	  for	  deres	  brugere,	  vil	  vi	  gerne	  undersøge	  nærmere.	  Hvilke	  ingredienser	  tilføjer	  Höjskolendk	  til	  kommunikationsstrategi	  for	  at	  opnå	  et	  stærkt	  bånd	  til	  brugerne?	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Höjskolendk	  som	  case	  	  
–	  Hvordan	  arbejder	  vi	  med	  virksomheden	  i	  vores	  projekt?	  Vores	  projekt	  baseres	  på	  en	  empirisk	  undersøgelse.	  Vores	  case	  er	  i	  dette	  projekt	  en	  virksomhed,	  der	  sælger	  rejseoplevelser	  til	  unge,	  som	  skal	  ud	  rejse	  i	  form	  af	  højskoleophold	  (www.hojskolendk.dk).	  Et	  højskoleophold	  i	  udlandet	  forbindes	  med,	  at	  man	  i	  en	  større	  eller	  mindre	  gruppe	  har	  undervisning	  i	  forskellige	  fag,	  mens	  man	  opholder	  sig	  sammen.	  I	  modsætning	  til	  andre	  danske	  højskoler,	  så	  foregår	  undervisningen	  samt	  hele	  højskoleopholdet	  i	  udlandet	  på	  den	  destination,	  som	  man	  har	  valgt	  (www.sabbataar.dk)	  Höjskolendk	  henvender	  sig	  til	  unge	  i	  alderen	  18-­‐30	  år	  (www.hojskolendk.dk).	  Det	  er	  på	  en	  måde	  en	  atypisk	  virksomhed,	  da	  de	  sælger	  én	  service	  og	  som	  primært	  kun	  bliver	  købt	  én	  gang	  af	  deres	  kunder.	  	  	  Projektet	  tager	  udgangspunkt	  i	  Höjskolendk’s	  kommunikation,	  herunder	  de	  sociale	  medier,	  hvor	  vi	  vil	  se	  nærmere	  på	  virksomhedens	  forskellige	  sociale	  platforme.	  Hermed	  undersøger	  vi	  nærmere,	  hvordan	  de	  blandt	  andet	  igennem	  disse	  medier	  opbygger	  og	  skaber	  relationer	  til	  de	  unge.	  Vi	  vil	  igennem	  interviews	  gøre	  os	  klogere	  på,	  hvad	  tankerne	  er	  bag	  deres	  strategier,	  men	  også	  se	  på,	  hvordan	  brugerne	  oplever	  disse	  medier	  og	  heraf	  får	  opbygget	  den	  essentielle	  relation.	  	  Höjskolendk	  blev	  grundlagt	  i	  2009	  (www.hojskolendk.dk)	  og	  virksomheden	  præsenterer	  igennem	  deres	  virksomhedsprofil	  deres	  værdier,	  som	  tydeligt	  fremgår	  af	  deres	  hjemmeside.	  Deres	  kerneværdier	  for	  et	  ophold	  med	  højskolen	  er:	  fællesskab	  og	  personlig	  udvikling	  (www.hojskolendk.dk).	  Disse	  værdier	  vil	  vi	  blandt	  andet	  bruge	  som	  udgangspunkt	  og	  afsæt	  i	  vores	  analyserende	  del	  og	  er	  derfor	  vigtige	  at	  præsentere.	  	  Höjskolendk	  markedsfører	  sig	  blandt	  andet	  igennem	  Facebook,	  Instagram,	  Snapchat	  og	  YouTube	  på	  de	  sociale	  platforme.	  I	  projektet	  kigger	  vi	  nærmere	  på	  de	  tre	  førstnævnte	  platforme,	  når	  vi	  skal	  forsøge	  at	  forstå	  den	  relation,	  der	  skabes	  til	  brugerne	  –	  hvordan	  skabes	  den	  og	  hvorfor	  fortsættes	  den?	  Selvom	  de	  sociale	  medier	  spiller	  en	  rolle,	  benytter	  Höjskolendk	  også	  fysiske	  møder.	  Disse	  møder	  er	  en	  del	  af	  Höjskolendk’s	  kommunikationsstrategi,	  som	  skaber	  en	  direkte	  kommunikationsform.	  Det	  er	  interessant	  at	  se	  nærmere	  på,	  eftersom	  vi	  har	  fundet	  frem	  til,	  at	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disse	  møder	  udgør	  en	  stor	  del	  af	  Höjskolendk’s	  strategiske	  overvejelser.	  Höjskolendk	  har	  i	  deres	  virksomhed	  det,	  de	  kalder	  ’frivillige	  ambassadører’.	  Ambassadørerne	  er	  med	  til	  at	  skabe	  nye	  ideer	  og	  tænke	  innovativt.	  Dette	  ’ambassadør’	  koncept	  vil	  vi	  gå	  meget	  ind	  i,	  da	  det	  er	  interessant	  at	  undersøge	  for	  at	  opnå	  en	  bredere	  forståelse	  af	  vores	  fremstillede	  problemformulering.	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Teori	  Vi	  vil	  i	  projektet	  benytte	  teorier	  om	  personlig	  kommunikation	  og	  digitale	  medier,	  Gallup	  Kompasset,	  relationsteori	  samt	  kommunikationsteori	  for	  at	  opnå	  den	  rette	  viden	  til	  vores	  analyse.	  
Nancy	  Baym	  	  Höjskolendk	  benytter	  sig	  af	  flere	  typer	  af	  kommunikationsstrategier,	  hvoraf	  de	  sociale	  medier	  er	  af	  stor	  prioritet.	  Når	  vi	  ønsker	  at	  forstå	  brugernes	  relation	  bedre,	  er	  det	  interessant	  at	  se	  på	  disse	  typer	  af	  kommunikationsplatforme,	  som	  Höjskolendk	  benytter,	  da	  det	  netop	  er	  igennem	  de	  sociale	  medier,	  de	  kan	  skabe	  relation	  til	  deres	  brugere.	  Dog	  kan	  relation	  inddeles	  i	  det	  fysiske	  forhold	  til	  brugere	  samt	  igennem	  sociale	  medier.	  Der	  er	  i	  løbet	  af	  årene	  blevet	  skabt	  flere	  former	  for	  personlig	  kommunikation.	  Teoretikeren	  Nancy	  Baym	  præsenterer	  forskellige	  typer	  af	  måder,	  hvorved	  man	  kan	  skabe	  personlig	  relation.	  Ifølge	  Baym	  ses	  ”face	  to	  face	  conversation”,	  ”text	  messaging”,	  ”chats”,	  ”social	  networks”,	  ”photo	  sharing”	  samt	  ”video	  sharing”	  som	  interpersonel	  kommunikation.	  Når	  vi	  i	  vores	  projekt	  ønsker	  at	  forstå,	  hvordan	  de	  sociale	  medier	  blandt	  andet	  er	  med	  til	  skabe	  og	  opbygge	  stærke	  relationer,	  sætter	  Baym	  spørgsmålstegn	  ved:	  	  
”What	  is	  it	  about	  these	  media	  that	  changes	  interaction	  and,	  potentially,	  relationships?”	  	  (Baym:	  2010,	  s.	  6)	  	  Her	  fortæller	  Baym,	  hvordan	  der	  er	  opstået	  nye	  måder,	  hvorpå	  kommunikation	  kan	  anskues.	  Baym	  opstiller	  syv	  nøglekoncepter	  inden	  for	  personlig	  kommunikation,	  hvoraf	  vi	  kun	  benytter	  to,	  eftersom	  de	  bevæger	  sig	  inden	  for	  de	  personlige	  kommunikationsformer,	  som	  Höjskolendk	  gør	  brug	  af.	  
Interactivity	  Inden	  for	  denne	  gruppe	  præsenterer	  Baym	  begrebet	  ”social	  interactivity”	  (Baym:	  2010)	  	  
”The	  ability	  of	  af	  medium	  to	  enable	  social	  interaction	  between	  groups	  or	  individuals.”	  (Baym:	  2010,	  s.	  6)	  	  
	   10	  
Heraf	  giver	  denne	  type	  kommunikation	  mulighed	  for	  at	  opbygge	  en	  interaktion,	  herunder	  social	  interaktion	  blandt	  grupper	  og	  individer.	  Internettet	  kan	  være	  en	  platform	  for	  disse	  typer	  af	  sociale	  fællesskaber.	  For	  eksempel	  giver	  internettet	  mulighed	  for	  at	  kunne	  møde	  nye	  mennesker	  samt	  etablere	  kontakt	  og	  derefter	  kunne	  vedligeholde	  kontakten.	  
Temporal	  structure	  Dette	  koncept	  præsenterer	  mulighederne	  for	  den	  direkte	  kommunikation,	  eksempelvis	  face	  to	  face-­‐samtaler	  og	  beskeder.	  Fordelen	  ved	  denne	  er	  den	  meget	  hurtige	  levering	  af	  kommunikationen	  eksempelvis	  også	  over	  distancer.	  På	  denne	  måde	  kan	  digitale	  medier	  samtidig	  være	  med	  til	  at	  få	  etableret	  et	  fællesskab	  mellem	  mennesker,	  selvom	  de	  er	  væk	  fra	  hinanden	  og	  hermed	  kan	  det	  personlige	  forhold	  dannes.	  Baym	  nævner	  begrebet	  ”body	  to	  body”,	  hvor	  man	  som	  individer	  kan	  dele	  fysisk	  kontakt.	  I	  denne	  kommunikation	  kan	  man	  opleve	  andre	  menneskers	  kropsprog	  og	  ansigtsudtryk	  samt	  fremtræden.	  Dette	  kan	  ifølge	  Baym	  være	  nødvendig	  for	  at	  skabe	  en	  social	  kontekst	  og	  for	  at	  kunne	  forstærke	  eventuelle	  budskaber.	  
Forskellige	  typer	  af	  medier	  Klaus	  Bruhn	  Jensen	  opstiller	  tre	  kategorier	  for,	  hvordan	  de	  sociale	  medier	  kan	  defineres.	  I	  vores	  projektopgave	  beskæftiger	  vi	  os	  hovedsagligt	  med	  to	  ud	  af	  de	  tre	  kategorier.	  ”One-­‐to-­‐one”	  mediet	  dækker	  over	  face-­‐to-­‐face	  samtaler,	  tekstbeskeder	  samt	  telefonsamtaler.	  ”One-­‐to-­‐many”	  mediet	  dækker	  over	  bøger,	  aviser,	  videoer	  samt	  massemedier.	  (Jensen:	  2012).	  	  
Facebook	  Höjskolendk	  bruger	  Facebook	  som	  en	  social	  platform	  til	  at	  kommunikere	  med	  deres	  brugere	  samt	  brande	  dem	  selv	  udadtil.	  Denne	  platform	  giver	  netop	  mulighed	  for	  at	  kunne	  skabe	  en	  social	  interaktion	  via	  internettet,	  hvor	  der	  kan	  opstå	  fællesskaber	  og	  relationer,	  som	  Baym	  nævner.	  Vi	  ser	  i	  vores	  projekt	  Facebook	  som	  et	  ”one	  to	  many”	  medie,	  eftersom	  der	  kun	  er	  én	  afsender	  (Höjskolendk),	  som	  sender	  ud	  til	  flere	  brugere	  igennem	  massekommunikation.	  Ifølge	  hjemmesiden	  Den	  Store	  Danske	  defineres	  Facebook	   Billede	  1	  -­‐	  Facebook's	  logo	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som	  et	  internationalt,	  socialt	  netværk	  på	  internettet.	  Her	  kan	  man	  skabe	  en	  profil,	  oprette	  netværk	  til	  sociale	  relationer,	  udveksle	  beskeder	  og	  chatte	  (www.denstoredanske.dk).	  	  
Instagram	  Höjskolendk	  benytter	  yderligere	  platformen	  Instagram.	  Dette	  sociale	  medie	  kategoriserer	  vi	  også	  som	  værende	  et	  ”one	  to	  many”	  medie,	  da	  der	  her	  kun	  er	  én	  afsender,	  som	  sender	  ud	  til	  flere.	  Instagram	  er	  et	  medie,	  der	  tilbyder	  online	  fotodeling,	  hvor	  man	  kan	  dele	  ens	  liv	  med	  venner	  igennem	  billeder	  og	  videoer.	  Instagram	  benyttes	  i	  dag	  derfor	  af	  virksomheder,	  som	  hermed	  på	  samme	  måde	  kan	  lægge	  billeder	  op	  til	  brugerne	  (www.webopedia.com).	  	  
Snapchat	  Det	  sidste	  sociale	  medie,	  som	  Höjskolendk	  benytter,	  er	  Snapchat,	  som	  også	  kan	  kategoriseres	  som	  et	  ”one	  to	  many”	  medie,	  da	  der	  her	  igen	  eksisterer	  én	  afsender,	  som	  via	  billeder	  og	  videoer	  sender	  information	  ud	  til	  brugerne.	  Snapchat	  er	  en	  applikation	  til	  mobilen,	  der	  gør	  det	  muligt	  for	  brugeren	  at	  sende	  og	  modtage	  billeder	  og	  videoer,	  der	  efter	  10	  sekunder	  forsvinder.	  Disse	  billeder	  og	  videoer	  kaldes	  for	  ”snaps”.	  Udover	  at	  sende	  billeder	  og	  videoer,	  så	  kan	  Snapchat	  også	  bruges	  til	  at	  sende	  beskeder,	  som	  kun	  kan	  ses	  én	  gang	  inden	  det	  forsvinder.	  Snapchat	  gør	  det	  muligt	  for	  afsender	  at	  være	  kreativ,	  eftersom	  platformen	  indeholder	  funktioner	  såsom	  at	  kunne	  tegne	  samt	  redigere	  og	  hermed	  kunne	  udfolde	  sig	  kreativt	  inden	  man	  sender	  sit	  billede	  eller	  sin	  video	  ud	  til	  brugerne	  (www.searchmobilecomputing.techtarget.com).	  	  	  
Billede	  3	  -­‐	  Snapchat's	  logo	  
Billede	  2	  -­‐	  Instagram's	  logo	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Gallup	  Kompasset	  For	  at	  kunne	  argumentere	  for	  Höjskolendk’s	  præcise	  målgruppe,	  benytter	  vi	  inspiration	  fra	  Gallup	  Kompasset.	  Vi	  vil	  ud	  fra	  denne	  model	  gerne	  kunne	  identificere	  de	  modtagere,	  som	  Höjskolendk	  ønsker	  at	  ramme.	  Gallup	  Kompasset	  præsenterer	  forskellige	  typer	  af	  målgruppekategorier.	  Vi	  beskæftiger	  os	  derfor	  med	  kategorien	  De	  Moderne-­‐Individorienterede	  samt	  De	  Moderne-­‐Fællesskabsorienterede.	  Førstnævnte	  repræsenterer	  som	  regel	  de	  unge,	  som	  er	  dynamiske	  og	  karrierelystne	  og	  som	  gerne	  vil	  sætte	  sit	  præg	  på	  noget	  for	  at	  udvikle	  sig.	  Mange	  har	  endnu	  ikke	  stiftet	  deres	  egen	  familie	  og	  de	  tiltrækkes	  af	  aktiviteter	  uden	  for	  deres	  eget	  hjem.	  Personerne	  i	  denne	  gruppe	  er	  deres	  egen	  lykkes	  smed	  og	  ”de	  er	  oppe	  på	  beatet”.	  Ofte	  er	  brugerne	  af	  denne	  kategori	  aktive	  på	  internettet.	  De	  har	  ofte	  tendens	  til	  at	  være	  nyheds-­‐	  og	  informationssøgende.	  Yderligere,	  benytter	  vi	  kategorien	  De	  Moderne-­‐Fællesskabsorienterede,	  da	  det	  her	  er	  personer,	  som	  tiltrækkes	  af	  kulturelle	  forlystelser,	  et	  social	  og	  samfundsmæssigt	  ansvar,	  tolerance	  og	  medmenneskelighed	  samt	  åbenhed	  for	  andre.	  De	  er	  primært	  i	  gang	  med	  at	  skabe	  sig	  en	  akademisk	  baggrund,	  hvor	  det	  humanistiske	  felt	  og	  fællesskab	  er	  i	  fokus.	  Personerne	  i	  kategorien	  har	  et	  stærkere	  samfundsengagement	  og	  disse	  er	  yderligere	  hyppige	  brugere	  af	  internettet.	  De	  interesserer	  sig	  for	  underholdning	  og	  kultur	  (www.gallup.dk).	  Dette	  er	  blot	  et	  udgangspunkt,	  vi	  forholder	  os	  til,	  i	  og	  med,	  vi	  er	  bevidste	  om,	  at	  man	  ikke	  kan	  generaliserer	  og	  der	  er	  flere	  faktorer,	  der	  spiller	  ind	  for	  at	  kunne	  definerer	  Höjskolendk’s	  målgruppe.	  
Lars	  Sandstrøm	  
De	  centrale	  begreber	  Lars	  Sandstrøm	  bruger	  begrebet	  ”relation”	  som	  et	  værktøj	  til	  at	  udvikle	  og	  styrke	  virksomheders	  værdi	  i	  deres	  interessentkommunikation.	  Han	  definerer	  relationer	  således:	  	  
”Relationer	  består	  af	  summen	  af	  kontakter	  mellem	  et	  organisationsmedlem	  (leder	  eller	  
medarbejder)	  og	  en	  intern	  eller	  ekstern	  interessent	  over	  tid.	  Relationer	  reguleres	  af	  økonomi,	  
jura,	  politik,	  strategi	  og	  sprog	  og	  forudsætter	  de	  to	  parters	  gensidige	  ønsker	  om	  at	  opnå	  værdi	  af	  
kontakterne”	  	  (Sandstrøm:	  2014,	  s.	  27)	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I	  vores	  projekt	  benytter	  vi	  Lars	  Sandstrøms	  begreb	  om	  relation	  til	  at	  forstå,	  hvordan	  man	  som	  virksomhed	  kan	  opnå	  relation	  til	  brugeren.	  Dette	  gør	  vi	  for	  at	  få	  en	  bredere	  forståelse	  af	  relationen	  set	  fra	  en	  virksomheds	  perspektiv,	  men	  samtidig	  ser	  vi	  i	  projektet	  på	  begrebet	  relation,	  som	  en	  interaktion	  og	  det	  personlige	  forhold,	  der	  kan	  skabes	  mellem	  afsender	  og	  modtager	  og	  vice	  versa.	  	  	  
Brugerinvolverende	  innovation	  Sandstrøm	  opstiller	  begrebet	  relationsparadigme,	  som	  kan	  være	  med	  til	  at	  udvikle	  en	  virksomheds	  brand	  og	  omdømme.	  I	  og	  med	  at	  brugere	  har	  fået	  nye	  muligheder	  i	  form	  af	  medier,	  må	  virksomheder	  tænke	  innovativt	  og	  benytte	  sig	  af	  strategier,	  hvor	  man	  kan	  handle	  og	  kommunikere	  ved	  hjælp	  af	  involvering	  som	  element	  (Sandstrøm:	  2014).	  I	  løbet	  af	  de	  sidste	  ti	  år	  er	  inddragelse	  af	  brugeren	  blevet	  mere	  og	  mere	  populært	  hos	  virksomheder,	  når	  de	  skal	  tænke	  innovativt.	  Ifølge	  Sandstrøm	  er	  den	  bedste	  markedsføring,	  	  
”Den,	  som	  virksomheden	  bag	  produktet	  ikke	  selv	  udfører.”	  (Sandstrøm:	  2014,	  s.	  125)	  	  Her	  menes	  der	  familie	  samt	  venner,	  der	  kan	  hjælpe	  med	  at	  tillægge	  virksomheden	  større	  værdi	  (Sandstrøm:	  2014,	  s.	  125).	  Dette	  skal	  ikke	  kun	  ses	  som	  en	  reklame,	  men	  som	  en	  brugerinvolverende	  markedsføring,	  der	  skal	  booste	  virksomhedens	  omdømme.	  Brugerinvolverende	  markedsføring	  ønsker	  at	  aktivere	  netværk	  og	  skabe	  ambassadører	  for	  virksomheden.	  På	  denne	  måde	  kan	  virksomheden	  videreformidle	  deres	  værdier	  og	  unikke	  egenskaber.	  Her	  er	  virksomheden	  nødt	  til	  at	  skulle	  tænke	  på	  en	  anderledes	  måde,	  hvis	  man	  skal	  bevæge	  sig	  væk	  fra	  den	  klassiske	  markedsføring	  og	  massekommunikation	  til	  et	  dynamisk	  brugerinvolverende	  univers.	  Her	  kan	  virksomheden	  udvikle	  tætte	  individfokuserede	  relationer	  til	  interessenterne	  igennem	  nytænkning	  og	  kreativitet.	  Der	  er	  forskellige	  måder,	  hvorpå	  man	  kan	  involvere	  brugerne	  og	  brugerinvolvering	  er	  ikke	  noget	  simpelt	  valg	  for	  en	  virksomhed.	  Det	  afhænger	  af	  selve	  behovet	  for	  at	  skulle	  involvere	  og	  skabe	  innovation	  og	  det	  afhænger	  af	  virksomhedens	  lyst	  og	  mod	  på	  at	  udfordre	  deres	  klassiske	  tankegang.	  Sandstrøm	  opstiller	  en	  teori,	  hvorpå	  brugerne	  kan	  blive	  inddraget.	  Her	  åbner	  virksomheden	  op	  og	  inviterer	  brugerne	  til	  interaktion	  af	  udvikling	  af	  nye	  ideer	  eller	  forbedring.	  Her	  mødes	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brugerne	  eksempelvis	  i	  fysiske	  eller	  virtuelle	  rum	  for	  i	  samspil	  at	  kunne	  kreere	  nye	  ideer,	  udvikling,	  nye	  koncepter,	  design	  og	  løsninger,	  som	  skal	  være	  til	  virksomhedens	  fordel	  og	  på	  samme	  måde	  også	  skal	  kunne	  skabe	  værdi	  for	  brugerne	  (Sandstrøm:	  2014).	  
Ambassadører	  Ifølge	  Lars	  Sandstrøm,	  så	  er	  det	  vigtigt,	  at	  man	  kan	  se	  interessenternes	  rolle.	  Det	  kan	  både	  være	  i	  forhold	  til	  hinanden,	  men	  også	  deres	  position	  som	  mulige	  deltagere	  i	  udviklingen	  af	  virksomhedens	  brand	  og	  omdømme.	  Der	  er	  forskellige	  typer	  af	  interessenter,	  som	  på	  hver	  deres	  måde	  kan	  hjælpe	  virksomheden	  med	  at	  sprede	  et	  budskab	  hurtigere	  samt	  mere	  effektivt	  end	  hvad	  virksomheden	  selv	  kan.	  Sandstrøm	  skelner	  mellem	  fem	  forskellige	  slags	  interessenter.	  Eftersom	  vores	  projekt	  ikke	  går	  ud	  på	  at	  lave	  en	  fuld	  analyse	  af	  selve	  Höjskolendk	  som	  virksomhed,	  så	  vil	  vi	  kun	  fokusere	  på	  en	  ud	  af	  de	  fem	  slags	  interessenter,	  nemlig	  interessenter,	  som	  fungerer	  som	  ambassadører.	  Begrebet	  ”ambassadør”	  dækker	  over	  en	  uformel	  gruppe,	  som	  typisk	  selv	  har	  haft	  en	  positiv	  erfaring	  med	  virksomhedens	  service.	  Ambassadørerne	  viderefortæller	  det	  som	  regel	  til	  venner,	  bekendte,	  familie	  og	  kollegaer.	  De	  er	  værdifulde	  i	  word-­‐of-­‐mouth-­‐kampagner	  –	  gratis	  reklame	  via	  mundtlig	  anbefaling	  
(www.entrepreneur.com).	  Dog	  fungerer	  det	  bedst	  på	  længere	  sigt,	  hvis	  virksomheden	  beviser	  sit	  værd,	  gerne	  flere	  gange,	  gennem	  relationer	  til	  de	  pågældende	  interessenter.	  De	  bedste	  
Figur	  2	  –	  Netværksmodellen	  (Sandstrøm:	  2014,	  s.	  56)	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ambassadører	  for	  virksomheden	  er,	  hvis	  de	  uopfordret	  selv	  fremhæver	  virksomheden	  og	  dens	  service,	  når	  muligheden	  byder	  sig.	  På	  den	  måde	  opnås	  ægte	  og	  langvarige	  ambassadører.	  Ambassadører	  forstærker	  kommunikationen	  og	  forhøjer	  chancen	  for,	  at	  modtageren	  har	  sympati	  for	  den	  ene	  virksomhed	  frem	  for	  den	  anden	  (Sandstrøm:	  2014).	  I	  figuren	  ovenover	  ses	  her	  forholdet	  mellem	  virksomhed	  og	  deres	  interessenter.	  De	  tykke	  linjer	  ses	  her	  som	  den	  kraft	  en	  påvirkning	  kan	  have.	  Dog	  er	  vi	  opmærksomme	  på,	  at	  modellen	  er	  set	  fra	  en	  virksomhedsperspektiv.	  	  
	  
Preben	  Sepstrup	  Preben	  Sepstrups	  kommunikationsteori	  har	  potentiale	  til	  at	  kunne	  forstå	  et	  afsender-­‐modtager	  forhold,	  hvor	  der	  formidles	  et	  konkret	  kommunikationsprodukt	  eller	  et	  medie.	  	  For	  at	  afsender	  bedst	  muligt	  kan	  nå	  brugeren,	  giver	  han	  forskellige	  bud	  på,	  hvad	  der	  kan	  påvirke	  og	  ændre	  kommunikationsprocessen.	  Dog	  bruger	  vi	  kun	  Sepstrups	  teori	  omhandlende	  bruger-­‐forholdet,	  fordi	  det	  kan	  hjælpe	  os	  med	  at	  sige	  noget	  om,	  hvorfor	  man	  som	  bruger	  er	  mere	  eller	  mindre	  modtagelig	  overfor	  information	  eller	  ej.	  Det	  er	  interessant,	  hvorfor	  de	  unge	  netop	  vælger	  Höjskolendk,	  hvor	  kommunikationsproduktet	  her	  ses	  som	  det	  de	  kommunikerer	  samt	  deres	  værdipolitik.	  Vi	  ser	  altså	  bort	  fra	  selve	  hans	  klassiske	  model,	  da	  vi	  ikke	  skal	  kigge	  på	  et	  produkts	  effekt	  med	  mere.	  Vi	  ønsker	  hellere	  at	  undersøge	  processen	  optil	  for	  at	  kunne	  se,	  hvordan	  et	  social	  medie	  eksempelvis	  kan	  have	  potentiale	  eller	  ej	  til	  at	  skabe	  og	  vedligeholde	  en	  relation	  til	  brugeren.	  	  For	  at	  forstå	  brugerens	  forhold	  til	  den	  eksisterende	  information,	  som	  afsender	  giver,	  kigger	  vi	  på	  Sepstrups	  teori	  om	  de	  fem	  forhold	  hos	  modtageren.	  Preben	  Sepstrup	  er	  interesseret	  i	  at	  arbejde	  med	  kommunikation,	  hvor	  kommunikation	  skal	  ses	  som	  en	  proces,	  hvoraf	  der	  er	  tre	  hoveddele:	  En	  grundforståelse	  af	  modtageren,	  en	  grundforståelse	  af	  kommunikationsprocessen,	  samt	  en	  forståelse	  af	  hvilke	  forhold,	  der	  kan	  påvirke	  forløbet	  mellem	  produktet	  og	  modtager.	  (Sepstrup:127:2010)	  I	  forlængelse	  af	  disse	  tre	  udpeger	  han	  	  forskellige	  forhold	  hos	  modtageren,	  som	  kan	  påvirke	  denne	  proces.	  Det	  er	  derfor	  interessant	  at	  benytte	  Sepstrups	  begreber	  til	  at	  se	  på	  disse	  forhold	  hos	  modtageren.	  Sepstrup	  opstiller	  fem	  bestemte	  forhold,	  der	  kan	  påvirke	  modtagers	  mængde	  af	  brug	  af	  information.	  	  
	   16	  
Disse	  fem	  forhold	  er	  med	  til	  at	  vise,	  hvordan	  brugerne	  kan	  opleve	  information	  forskelligt.	  Der	  kan	  være	  personlige	  forhold	  hos	  brugerne,	  som	  skiller	  sig	  ud	  og	  kan	  dermed	  være	  med	  til	  at	  afgøre	  om	  afsenderens	  information	  falder	  i	  deres	  interesse	  eller	  ej	  (Sepstrup:	  2010,	  142).	  Dog	  beskæftiger	  vi	  os	  kun	  med	  de	  tre	  ud	  af	  de	  fem	  forhold,	  i	  og	  med,	  at	  de	  sidste	  to	  ikke	  er	  ligeså	  interessante	  i	  forhold	  til	  at	  skulle	  svare	  på	  vores	  problemformulering.	  
De	  fem	  forhold:	  	  
Livssituation	  Det	  første	  forhold,	  Sepstrup	  præsenterer	  er	  modtagerens	  livssituation.	  Ifølge	  Sepstrup	  er	  modtagerens	  livssituation	  en	  betegnelse	  for	  de	  personlige	  træk,	  eksempelvis	  erfaring,	  værdier,	  uddannelse,	  alder,	  køn	  og	  erhverv	  (Sepstrup:	  2010,	  142).	  Dette	  har	  ifølge	  Sepstrup	  betydning	  for	  det	  forbrug,	  de	  lægger	  i	  den	  præsenterede	  information	  og	  udbyttet	  de	  får	  af	  dette.	  Det	  kan	  være	  vigtigt	  både	  at	  se	  på	  de	  psykologiske	  karakteristika	  og	  de	  sociale	  relationer	  inden	  for	  forholdet	  livssituation	  (Sepstrup:	  142,	  2010).	  De	  psykologiske	  karakteristika	  er	  de	  træk	  som	  eksempelvis	  det	  at	  være	  indadvendt,	  udadvendt,	  konservativ,	  aktiv,	  tilbageholdende,	  aggressiv,	  moderne,	  traditionel	  eller	  idealistisk	  (Sepstrup:	  142,	  2010).	  De	  sociale	  relationer	  er	  de	  kendetegn,	  der	  kan	  være	  med	  til	  at	  udtrykke,	  hvor	  meget	  kontakt	  modtageren	  har	  med	  andre	  mennesker.	  Dvs.	  det	  sociale	  netværk	  har	  ifølge	  Sepstrup	  betydning	  for,	  hvordan	  de	  foreholder	  sig	  til	  kommunikationen	  –	  dette	  i	  forhold	  til	  begreber	  som	  accept,	  forkastelse,	  innovation	  og	  det	  enkelte	  menneskes	  værdier	  (Sepstrup:	  2010,	  144).	  Ovennævnte	  er	  med	  til	  at	  påvirke	  deres	  brug	  af	  den	  information	  de	  får	  præsenteret	  af	  afsender	  og	  kan	  være	  med	  til	  at	  afgøre	  om	  de	  eksponeres	  eller	  ej.	  Eksponeres	  er	  ifølge	  Sepstrup,	  når	  man	  som	  afsender	  lykkes	  af	  fange	  brugeren	  og	  dermed	  når	  deres	  opmærksomhed	  (Sepstrup:	  2010,	  127).	  
Informationsværdi	  Informationsværdi	  bliver	  brugt	  som	  et	  redskab	  til	  at	  vise,	  hvad	  modtager	  kan	  få	  ud	  at	  et	  produkt	  eller	  en	  service.	  Dette	  er	  subjektivt	  og	  det	  er	  kun	  modtagers	  forventede	  udbytte,	  som	  kan	  påvirke	  den	  oplevede	  kommunikation.	  Derfor	  er	  det	  vigtigt	  for	  afsender	  at	  gøre	  modtagers	  informationsværdi	  så	  høj	  som	  mulig.	  Dette	  kan	  gøres	  ved	  hjælp	  af	  informationsforståelighed	  samt	  -­‐troværdighed,	  -­‐relevans	  og	  –underholdningsværdi	  for	  at	  tiltrække	  brugeren	  (Sepstrup:	  2010,	  152).	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Informationsomkostninger	  Dette	  forhold	  dækker	  ifølge	  Sepstrups	  teori	  et	  individs	  udfordring	  ved	  at	  skulle	  tilegne	  sig	  information	  om	  afsender.	  Informationsomkostninger	  kan	  kategoriseres	  ved	  modtagers	  økonomi	  (abonnementer,	  internetforbindelse),	  tid	  (for	  eksempel	  ved	  at	  søge	  på	  internettet	  og	  gå	  ud	  i	  forretninger),	  udsættelse	  af	  beslutning	  (for	  eksempel	  at	  undersøge	  priserne	  samt	  kommunikere	  med	  andre	  individer	  om	  deres	  erfaringer)	  og	  til	  sidst	  modtageres	  psykiske	  ressourcer	  (for	  eksempel	  at	  skulle	  læse	  på	  en	  skærm,	  tale	  med	  en	  sælger	  og	  forstå	  en	  reklame).	  Disse	  udfordringer	  skal	  ifølge	  denne	  teori	  reduceres,	  så	  den	  er	  på	  sit	  laveste	  for	  på	  den	  måde	  at	  imødekomme	  modtagers	  behov	  set	  fra	  afsenders	  perspektiv	  (Sepstrup:	  2010,	  151).	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Metode	  I	  følgende	  afsnit	  vil	  vi	  forklare	  projektets	  empiriske	  begrundelse,	  argumentere	  for	  det	  metodologiske	  valg	  samt	  fravalg	  og	  dets	  betydning	  i	  projektet	  som	  helhed.	  Vi	  bruger	  Kvale	  til	  at	  redegøre	  for	  det	  kvalitative	  felt	  og	  vi	  bruger	  Zahavi	  til	  at	  redegøre	  for	  vores	  videnskabsteoretiske	  tilgang.	  Da	  formålet	  med	  projektet	  er	  at	  forstå	  det	  mere	  nuancerede	  billede	  af	  relation	  som	  det	  sociale	  fænomen,	  dens	  betydning	  og	  hvordan	  den	  dannes	  mellem	  virksomheden	  og	  brugeren,	  er	  den	  fænomenologiske	  forskningstilgang	  oplagt	  at	  tage	  udgangspunkt	  i.	  	  
Videnskabsteoretisk	  felt	  Fænomenologi	  opstod	  i	  omkring	  1900-­‐tallet	  og	  blev	  grundlagt	  som	  en	  filosofisk	  tankegang	  af	  Husserl	  og	  videreudviklet	  af	  Heidegger,	  Sartre	  og	  Merleau-­‐Ponty	  (www.denstoredanske.dk).	  Siden	  har	  mange	  kvalitative	  forskere	  ladet	  sig	  inspirere	  af	  den	  fænomenologiske	  tilgang,	  da	  ved	  at	  fokusere	  på	  den	  oplevet	  betydning	  af	  interviewpersonens	  livsverden	  ville	  øge	  forståelsen	  samt	  give	  væsentlig	  afklaring	  om	  fænomenet.	  Steinar	  Kvale	  har	  således	  ladet	  sig	  inspirere	  af	  fænomenologi:	  	  
”Når	  det	  drejer	  sig	  om	  kvalitativ	  forskning,	  er	  fænomenologi	  i	  almindelighed	  et	  begreb,	  der	  
peger	  på	  en	  interesse	  i	  at	  forstå	  sociale	  fænomener	  ud	  af	  aktørenes	  egne	  beskrivelser	  og	  beskrive	  
verden,	  som	  den	  opleves	  af	  informanterne,	  ud	  fra	  den	  antagelse,	  at	  den	  vigtigste	  virkeligheden	  er	  
den,	  mennesker	  opfatter”	  	  (Kvale	  &	  Brinkmann:	  2008,	  44)	  	  Zahavi	  har	  studeret	  fænomenologi	  nærmere	  og	  introducerer	  i	  sit	  studie	  en	  række	  fænomenologiske	  begreber	  og	  analyser	  samt	  den	  fænomenologiske	  metodologi.	  Således	  pointerer	  han	  ud,	  at	  fænomenologi	  giver	  mulighed	  for	  en	  dybere	  forståelse	  af	  menneskers	  levede	  erfaringer	  og	  ved	  at	  søge	  bag	  ved	  de	  opfattelser,	  tanker,	  stereotyper,	  vi	  normalt	  tillægger	  fænomenet.	  I	  den	  fænomenologiske	  undersøgelse	  skal	  fænomenet,	  som	  det	  erfares	  af	  deltagerene,	  forstås	  som	  forskningsinteresse	  og	  resultatet	  vil	  være	  selve	  fænomenets	  essens	  (Zahavi:	  2003).	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Teoretiske	  og	  praktiske	  aspekter	  af	  kvalitative	  forskningsinterview	  I	  dette	  projekt	  undersøger	  vi,	  hvordan	  en	  virksomhed	  opbygger,	  optimerer	  og	  vedligeholder	  relationen	  til	  deres	  målgruppe	  via	  deres	  kommunikation.	  Derfor	  finder	  vi	  det	  væsentlig	  at	  få	  en	  dybere	  indsigt	  af	  Höjskolendk’s	  brugere,	  deres	  meningsdannelse	  og	  livsverden	  for	  at	  forstå,	  hvorfor	  og	  hvordan	  de	  enkelte	  individer	  bliver	  tilknyttet	  til	  Höjskolendk	  og	  hvad	  der	  får	  brugerne	  til	  at	  holde	  kontakt	  til	  Höjskolendk.	  Det	  kvalitative	  forskningsinterview	  er	  en	  oplagt	  metodisk	  tilgang	  til	  at	  undersøge	  det	  relationelle	  mellem	  brugere	  og	  virksomheden.	  	  
”Det	  kvalitative	  forskningsinterview	  forsøger	  at	  forstå	  verden	  ud	  fra	  interviewpersonernes	  
synspunkter,	  udfolde	  den	  mening,	  der	  knytter	  sig	  til	  deres	  oplevelser,	  afdække	  deres	  livsverden	  
forud	  for	  videnskabelige	  forklaringer”	  (Kvale	  et	  al.:	  2008,	  17)	  	  Vi	  finder	  kvalitativ	  metodisk	  tilgang	  relevant,	  da	  det	  giver	  mulighed	  for	  at	  se,	  hvordan	  relationer	  bliver	  opbygget	  og	  hvilke	  værdier	  Höjskolendk	  tilføjer	  til	  brugeren.	  Projektets	  primære	  empiri	  er	  baseret	  på	  kvalitative	  data,	  som	  indebærer:	  
- et	  interview	  med	  den	  ansvarlige	  for	  Höjskolendk’s	  sociale	  medier	  
- interviews	  med	  tre	  ambassadører	  for	  Höjskolendk	  Med	  Sophie	  og	  Sofie	  O	  holder	  vi	  et	  gruppeinterview,	  hvor	  deltagerne	  bliver	  tvunget	  til	  at	  være	  ’diskursivt	  eksplicitte’	  i	  deres	  forhandlinger	  med	  hinanden	  (Halkier:	  2003,	  13).	  Dermed	  giver	  dette	  indsigt	  til	  de	  normer	  og	  praksisser,	  som	  ellers	  bliver	  usynlige.	  Vi	  er	  opmærksomme	  på,	  at	  vi	  ikke	  kan	  generalisere	  kvalitativ	  data,	  men	  dette	  betyder	  ikke,	  at	  den	  viden	  vi	  opnår	  ikke	  er	  mindre	  betydningsfuld,	  eftersom	  vi	  stadig	  kan	  få	  en	  dybere	  forståelse	  af	  et	  konkret	  fænomen.	  I	  og	  med,	  at	  vi	  får	  et	  subjektivt	  perspektiv	  af	  det	  enkelte	  individ	  og	  dennes	  livsverden,	  må	  vi	  som	  forsker	  have	  sine	  objektive	  briller	  på	  og	  dermed	  er	  vi	  bevidste	  omkring	  vores	  egen	  rolle	  i	  interview	  situationen	  og	  analysen.	  
Præsentation	  af	  interviewdeltagere	  I	  dette	  afsnit	  vil	  vi	  redegøre	  for	  dem,	  vi	  har	  interviewet	  forud	  for	  vores	  projekt	  og	  de	  interviewede	  er	  en	  del	  af	  vores	  empiriindsamling.	  Interviewede	  nummer	  3	  og	  4	  blev	  interviewet	  sammen	  i	  et	  gruppeinterview.	  I	  afsnittene	  ’Interviewede	  nummer	  3’	  og	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’Interviewede	  nummer	  4’	  vil	  vi	  uddybe	  hvorfor	  vi	  valgte	  et	  gruppeinterview	  fremfor	  to	  enkelt	  interview.	  
Interviewede	  nummer	  1	  Den	  første,	  som	  vi	  interviewede,	  hedder	  Stefan	  Kleine	  Hasle.	  Stefan	  er	  23	  år	  gammel	  og	  han	  beskæftiger	  sig	  med	  de	  sociale	  medier	  i	  hans	  studiearbejde	  for	  Höjskolendk	  (Bilag	  1	  –	  Interview	  med	  Stefan,	  l.	  4	  +	  23).	  Det	  er	  ham,	  som	  koordinerer	  Höjskolendk’s	  4	  sociale	  medieplatforme	  –	  Snapchat,	  Facebook,	  Instagram	  og	  YouTube	  (Bilag	  1	  –	  Interview	  med	  Stefan,	  l.	  31).	  Igennem	  vores	  projektopgave	  kommer	  Stefan	  til	  at	  fungere	  som	  Höjskolendk’s	  afsender.	  Formålet	  med	  dette	  interview	  er	  at	  forstå,	  hvilke	  strategiske	  overvejelser	  Höjskolendk	  har	  i	  forbindelse	  med	  de	  forskellige	  sociale	  medieplatforme.	  	  
Interviewede	  nummer	  2	  Den	  anden,	  som	  vi	  interviewede,	  hedder	  Daniel	  og	  han	  er	  23	  år	  gammel.	  Han	  bor	  i	  København	  i	  Nordvest	  kvarteret,	  hvor	  han	  bor	  sammen	  med	  tre	  andre.	  Han	  studerer	  på	  Journalisthøjskolen,	  hvor	  han	  læser	  Medieproduktion	  og	  Ledelse	  og	  når	  han	  ikke	  har	  bøgerne	  fremme,	  så	  spiller	  han	  fodbold.	  Han	  har	  allerede	  været	  på	  en	  af	  Höjskolendk’s	  ophold.	  Højskoleopholdet	  varede	  i	  3	  måneder	  og	  han	  var	  af	  sted	  fra	  november	  2014	  til	  februar	  2015	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  2-­‐7).	  Efter	  endt	  ophold,	  så	  har	  Daniel	  meldt	  sig	  ind	  i	  Höjskolendk’s	  ambassadørkorps	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  110),	  hvor	  han	  deltager	  aktivt	  til	  blandt	  andet	  til	  Höjskolendk’s	  informationsmøder.	  Her	  kan	  de	  interesserede	  høre	  mere	  om	  Höjskolendk	  og	  hvilke	  højskoleophold,	  de	  udbyder	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  102-­‐104).	  Daniel	  vil	  igennem	  vores	  projektopgave	  fungere	  som	  modtager.	  Formålet	  med	  dette	  interview	  er	  at	  forstå	  den	  relation,	  som	  Höjskolendk	  opretholder	  til	  sine	  brugere	  efter	  endt	  højskoleophold.	  
Interviewede	  nummer	  3	  Nummer	  tre,	  som	  vi	  har	  interviewet,	  hedder	  Sofie	  O	  og	  hun	  er	  21	  år	  gammel.	  Hun	  er	  lige	  flyttet	  fra	  Ringsted	  til	  København	  for	  at	  læse	  til	  Fysioterapeut	  på	  Metropol	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  l.	  8-­‐9).	  Hun	  har	  ligesom	  Daniel	  også	  været	  ude	  at	  rejse	  med	  Höjskolendk.	  Hun	  tog	  af	  sted	  i	  perioden	  november	  2014	  og	  kom	  hjem	  igen	  i	  februar	  2015.	  Sofie	  O	  sidder	  også	  i	  ambassadørkorpset	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  l.	  168)	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sammen	  med	  Daniel	  og	  hun	  deltager	  også	  aktivt,	  hvor	  hun	  blandt	  andet	  er	  med	  til	  snakke	  om	  videreudvikling	  af	  Höjskolendk	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  l.	  168-­‐169).	  Sofie	  O	  fungerer	  også	  som	  modtager.	  Dette	  interview	  blev	  holdt	  som	  et	  gruppeinterview	  sammen	  med	  interviewede	  nummer	  4	  og	  formålet	  med	  dette	  gruppeinterview	  var	  at	  skabe	  en	  dynamik	  mellem	  de	  to	  deltagere,	  som	  vi	  ellers	  ikke	  ville	  kunne	  få	  frem,	  hvis	  det	  bare	  havde	  været	  et	  almindeligt	  interview,	  hvor	  man	  sidder	  en	  og	  en	  overfor	  en	  interviewer.	  Ved	  at	  sætte	  dem	  sammen	  og	  stille	  dem	  spørgsmål,	  så	  kan	  vi	  se	  den	  dynamik	  og	  vi	  får	  en	  mere	  glidende	  samtale,	  hvor	  de	  kan	  supplere	  hinanden.	  Derudover	  finder	  vi	  også	  frem	  til	  viden,	  som	  vi	  ellers	  ikke	  ville	  kunne	  opnå	  ved	  enkelt	  persons	  interview	  (Halkier:	  2003).	  
Interviewede	  nummer	  4	  Den	  sidste	  interviewdeltager	  hedder	  også	  Sophie	  og	  hun	  er	  23	  år	  gammel.	  Hun	  er	  lige	  flyttet	  til	  Islandsbrygge	  fra	  Nørrebro	  af.	  Ligesom	  Sofie	  O,	  så	  studerer	  hun	  også	  på	  Metropol,	  hvor	  hun	  læser	  til	  Sygeplejerske,	  dog	  overvejer	  hun	  at	  skifte	  til	  lægestudiet,	  hvorfor	  hun	  har	  søgt	  ind	  med	  start	  efter	  sommerferien	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  l.	  11-­‐14).	  Sophie	  er	  også	  en	  del	  af	  ambassadørkorpset	  og	  hun	  har	  som	  de	  to	  andre	  interviewdeltagere,	  Sofie	  O	  og	  Daniel,	  også	  været	  ude	  og	  rejse	  med	  Höjskolendk.	  Hun	  tog	  af	  sted	  i	  marts	  2015	  og	  kom	  hjem	  igen	  i	  juni	  2015.	  Sophie	  fungerer	  også	  her	  som	  en	  modtager.	  Formålet	  med	  dette	  gruppeinterview	  er	  at	  få	  en	  dynamik	  frem	  blandt	  de	  to	  deltagere.	  For	  en	  uddybende	  beskrivelse	  jævnfør	  afsnittet	  ovenfor	  (’Interviewede	  nummer	  3’).	  	  	  
Interviewsituationer	  	  Det	  første	  interview	  med	  Stefan,	  som	  er	  en	  ansat	  på	  Höjskolendk,	  blev	  afholdt	  i	  en	  café.	  Her	  lagde	  vi	  vægt	  på,	  at	  den	  interviewede	  følte	  sig	  tilpas	  og	  samtalen	  kunne	  flyde	  frit.	  Selvom	  caféen	  var	  hyggelig	  og	  både	  os	  som	  interviewere	  og	  Stefan	  følte	  sig	  godt	  tilpas,	  så	  blev	  lydkvaliteten	  ikke	  så	  god	  på	  grund	  af	  miljøet.	  Vi	  besluttede	  os	  derfor	  for	  at	  afholde	  de	  sidste	  interviews	  i	  mere	  rolige	  omgivelser.	  Vi	  endte	  med	  at	  interviewe	  dem	  i	  et	  studielokale	  lejet	  igennem	  CBS.	  Her	  kunne	  vi	  fordybe	  os	  i	  en	  dialog	  med	  Daniel	  og	  Sofie	  O	  og	  Sophie	  uden	  forstyrrelser.	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Interviewguide	  Forud	  for	  interviewet	  havde	  vi	  udformet	  en	  interviewguide	  med	  fire	  fokusområder	  for	  at	  sikre,	  at	  disse	  emner	  blev	  berørt.	  Vores	  fire	  fokusområder	  er:	  værdier,	  den	  opbyggende	  relation,	  som	  skete	  før	  højskoleophold,	  deltagernes	  brug	  af	  de	  sociale	  medier,	  kontinuerlig	  relation	  samt	  inddragelse.	  Hvert	  fokusområde	  gav	  mulighed	  for	  at	  stille	  opfølgende	  spørgsmål	  og	  bevæge	  sig	  ind	  i	  områder,	  som	  virkede	  spændende	  og	  relevant	  i	  forhold	  til	  projektet,	  hvilket	  var	  med	  til	  at	  åbne	  op	  for	  ny	  viden.	  	  
	  
Transskribering	  Vi	  valgte	  at	  transskribere	  vores	  interviews,	  så	  det	  ville	  være	  nemmere	  for	  os,	  men	  også	  for	  jer	  som	  læsere	  at	  kunne	  følge	  med	  i,	  hvad	  der	  blev	  sagt	  under	  de	  tre	  interviews.	  Vi	  har	  dog	  forbeholdt	  os	  retten	  til	  at	  udelade	  pauser,	  taleord	  (øh	  osv.)	  og	  det	  vi	  ikke	  fandt	  relevant	  i	  forhold	  til	  at	  kunne	  besvare	  vores	  problemformulering	  bedst	  muligt.	  Transskriberingerne	  finder	  I	  i	  bilag	  som	  henholdsvis	  ’Bilag	  1	  –	  Interview	  med	  Stefan’,	  ’Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel’	  og	  ’Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie’.	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Afgrænsning	  Vi	  har	  i	  vores	  projekt	  valgt	  at	  afgrænse	  os	  fra	  at	  se	  Sepstrup	  som	  en	  generel	  kommunikationsteoretiker,	  men	  bruger	  kun	  hans	  teori	  om	  modtagers	  forhold,	  da	  vi	  ikke	  ønsker	  at	  se	  relation	  som	  et	  givent	  produkt,	  men	  derimod	  som	  et	  forhold,	  hvoraf	  modtager	  har	  nogle	  subjektive	  opfattelser,	  som	  kan	  påvirke	  kommunikationsprocessen.	  Vi	  afgrænser	  os	  også	  fra	  selve	  markedsføringsaspektet,	  da	  vi	  ikke	  finder	  dette	  interessant	  i	  forhold	  til	  vores	  problemformulering.	  Vi	  afgrænser	  os	  fra	  ikke	  at	  bruge	  det	  sociale	  medie,	  YouTube,	  eftersom	  de	  andres	  bruges	  mere	  hyppigt,	  ifølge	  afsender	  og	  modtager.	  Vi	  afgrænser	  os	  fra	  at	  lave	  en	  dybdegående	  indholdsmæssig	  analyse	  af	  et	  givent	  social	  medie,	  eftersom	  vi	  er	  mere	  interesseret	  i	  overordnet	  at	  finde	  ud	  af,	  hvordan	  de	  sociale	  medier	  bruges	  til	  at	  styrke	  relationen	  mellem	  virksomhed	  og	  bruger	  og	  dermed	  er	  vi	  mere	  interesseret	  i	  interviewdeltagers	  oplevelser.	  Til	  sidst	  afgrænser	  vi	  os	  fra	  det	  økonomiske	  aspekt,	  eftersom	  vi	  er	  mere	  interesseret	  i	  at	  forstå	  Höjskolendk’s	  måde	  at	  opbygge	  relation	  til	  brugerne	  på	  samt,	  hvordan	  de	  involveres	  og	  hermed	  opretholder	  en	  relation.	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Analyse	  Ud	  fra	  vores	  empiri,	  vil	  vi	  i	  dette	  afsnit	  kort	  analysere	  Höjskolendk’s	  målgruppe	  med	  hjælp	  fra	  Gallup	  Kompasset	  (www.gallup.dk),	  herefter	  vil	  vi	  igennem	  en	  analytisk	  undersøgelse	  se	  nærmer	  på	  relationen	  mellem	  virksomheden	  og	  deres	  potentielle	  kunder	  samt	  eksisterende	  kunder	  og	  dermed	  forstå,	  hvorfor	  brugerne	  forbliver	  i	  relationen.	  Derefter	  kigger	  vi	  på	  Höjskolendk’s	  værdier	  ud	  fra	  deres	  virksomhedsprofil	  og	  sætter	  dem	  op	  mod	  brugernes	  oplevelser	  og	  deres	  personlige	  værdier.	  For	  bedre	  at	  kunne	  forstå	  brugernes	  relation	  til	  Höjskolendk,	  må	  vi	  forsøge	  at	  forstå	  deres	  personlige	  værdier.	  Dette	  gør	  vi	  ved	  at	  se	  nærmere	  på	  Höjskolendk’s	  værdier	  kontra,	  hvordan	  disse	  værdier	  stemmer	  overens	  med	  brugernes.	  For	  yderligere	  at	  forstå	  deres	  forhold	  heraf	  relation	  til	  Höjskolendk,	  så	  vil	  vi	  i	  analysen	  komme	  ind	  på	  denne	  vedvarende	  relation	  og	  hvordan	  den	  vedligeholdes.	  I	  analysen	  søger	  vi	  svar	  på,	  hvorfor	  de	  sociale	  medier	  har	  en	  vigtig	  rolle	  i	  forhold	  til	  at	  opbygge	  og	  vedligeholde	  denne	  relation.	  Dette	  skal	  være	  et	  redskab	  for,	  at	  vi	  kan	  åbne	  op	  for	  en	  større	  forståelse	  af	  vores	  problemformulering.	  Hvordan	  oplever	  brugeren	  de	  sociale	  medier?	  	  
Målgruppe	  Vi	  har	  valgt	  at	  koble	  de	  to	  målgruppekategorier	  sammen,	  eftersom	  brugerne	  vi	  arbejder	  med	  repræsenterer	  begge.	  I	  forhold	  til	  at	  skulle	  placere	  Höjskolendk’s	  brugere	  i	  en	  målgruppe,	  henter	  vi	  her	  inspiration	  fra	  Gallup	  Kompassets	  kategorier	  af	  forskellige	  typer	  af	  brugere.	  	  Vi	  har	  med	  en	  gruppe	  at	  gøre,	  som	  endnu	  ikke	  har	  stiftet	  familie	  og	  tiltrækkes	  af	  noget	  spontant	  og	  frigørende.	  Höjskolendk	  appellerer	  til	  unge	  i	  alderen	  18-­‐30-­‐årige	  (www.hojskolendk.dk),	  hvor	  størstedelen	  af	  deres	  elever	  er	  20-­‐23	  år	  gamle	  (Bilag	  1	  –	  Interview	  med	  Stefan).	  Brugerne	  er	  netop	  hyppige	  brugere	  af	  internettet	  og	  er	  alle	  aktive	  på	  de	  sociale	  medier	  (Kulturministeriets	  rapport:	  2015,	  s.	  11).	  Nedenfor	  ses	  en	  graf	  over	  hyppige	  internetbrugere	  i	  alderen	  16-­‐89	  år,	  som	  er	  brugere	  af	  de	  sociale	  medier.	  Grafen	  er	  hentet	  fra	  Kulturministeriets	  rapport	  fra	  2015.	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De	  sociale	  medier	  er	  af	  høj	  interesse	  og	  brugerne	  er	  ”oppe	  på	  beatet”.	  De	  søger	  information	  på	  internettet	  og	  tiltrækkes	  af	  aktiviteter	  uden	  for	  hjemmet	  og	  søger	  det	  dynamiske	  aspekt	  i	  tilstedeværelsen.	  Ofte	  har	  de	  unge	  et	  dannelses	  år,	  hvor	  de	  skal	  finde	  ud	  af,	  hvad	  de	  vil.	  De	  tiltrækkes	  af	  underholdningens	  værdier	  og	  det	  sociale	  fællesskab,	  hvor	  der	  tilhører	  et	  ansvar.	  Ud	  fra	  interviewet	  med	  deltagerne	  oplever	  vi	  især	  dette	  eventyrlystne	  aspekt	  og	  oplever	  en	  stærk	  interesse	  af	  den	  online	  verden	  hos	  de	  deltagende.	  Internettet	  er	  af	  stor	  interesse.	  Deltagerne	  giver	  os	  et	  indblik	  i	  deres	  tanker	  og	  holdninger	  til	  de	  sociale	  medier,	  hvilket	  hjælper	  os	  med	  at	  opnå	  større	  viden	  omkring	  den	  eksisterende	  relation,	  som	  vi	  ønsker	  at	  undersøge.	  	  
Værdier	  I	  Sepstrups	  teori	  er	  der	  tale	  om	  et	  kommunikationsprodukt.	  I	  vores	  tilfælde	  ser	  vi	  dette	  kommunikationsprodukt,	  som	  værende	  den	  information,	  som	  Höjskolendk	  udformer	  på	  blandt	  andet	  de	  sociale	  medier,	  deres	  hjemmeside	  og	  til	  deres	  fysiske	  møder.	  Det	  er	  altså	  
Tabel	  1	  -­‐	  Oversigt	  over	  brugere	  af	  sociale	  medier	  på	  internettet	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denne	  information,	  der	  skiftevis	  kan	  tiltrække	  brugere	  forskelligt	  alt	  efter	  nogen	  personlige	  forhold	  hos	  brugeren,	  blandt	  andet	  værdier	  (livssituation),	  hvor	  meget	  man	  tillægger	  informationsværdi	  og	  flere	  subjektive	  forhold.	  Disse	  kan	  altså	  påvirke	  modtagelsen	  af	  den	  kommunikerede	  information	  og	  det	  ønskede	  budskab,	  som	  hos	  Höjskolendk’s	  er	  ønsket	  om	  at	  brugeren	  skal	  købe	  et	  højskoleophold.	  Det	  kan	  være	  svært	  at	  forstå	  en	  relation	  hos	  brugerne	  og	  for	  at	  kunne	  forstå	  denne,	  kan	  det	  være	  en	  hjælp	  at	  gøre	  sig	  klogere	  på	  de	  personlige	  værdier	  hos	  brugerne.	  	  	  
Höjskolendk’s	  værdier	  Höjskolendk	  brænder	  for	  oplevelser,	  fællesskab,	  samspillet	  med	  nye	  mennesker	  og	  kulturer,	  hvilket	  stemmer	  overens	  med	  deres	  grundværdier:	  fællesskab	  og	  personlig	  udvikling	  (www.hojskolendk.dk).	  Vi	  vil	  først	  komme	  ind	  på	  ligeværd	  og	  respekt,	  dernæst	  rummelighed	  og	  nærvær,	  så	  mod	  og	  selvrefleksion	  og	  til	  sidst	  vil	  vi	  komme	  ind	  på	  tillid	  og	  ærlighed.	  
Ligeværd	  &	  Respekt	  Som	  nævnt	  er	  ligeværd	  og	  respekt	  to	  essentielle	  værdier	  hos	  Höjskolendk.	  Det	  betyder	  meget,	  fordi	  de	  mener,	  at	  ligeværdighed	  får	  mennesker	  til	  at	  tro	  på	  sig	  selv,	  hvilket	  stemmer	  overens	  med	  den	  ene	  af	  deres	  to	  grundværdier,	  nemlig	  personlig	  udvikling.	  Hvis	  man	  tror	  på	  sig	  selv,	  så	  er	  man	  også	  mere	  tilbøjelig	  til	  at	  udvikle	  sig	  mere.	  Det	  samme	  kan	  siges	  om	  respekt,	  som	  er	  fundamentet	  i	  et	  højskolefællesskab.	  At	  bringe	  mennesker	  med	  vidt	  forskellige	  baggrunde	  sammen,	  kræver,	  at	  man	  har	  respekt	  for	  hinanden,	  hvilket	  passer	  perfekt	  sammen	  med	  deres	  anden	  grundværdi,	  fællesskab.	  Nu	  går	  Höjskolendk	  ikke	  kun	  op	  i	  mennesker,	  men	  også	  den	  natur	  og	  kultur,	  som	  man	  møder	  på	  deres	  rejsedestinationer.	  En	  af	  deres	  ordsprog	  lyder:	  ”Leave	  No	  Trace”,	  hvilket	  refererer	  til,	  at	  det	  er	  vigtigt	  at	  efterlade	  et	  sted	  eller	  en	  destination	  respektfuldt	  (www.hojskolendk.dk).	  Det	  stemmer	  overens	  med,	  hvad	  interviewdeltagerne,	  Sofie	  O	  og	  Sophie,	  fortalte	  under	  deres	  interview.	  Her	  fortalte	  Sophie	  om	  hendes	  ophold	  med	  Höjskolendk,	  at	  de	  samlede	  skrald	  op	  på	  stranden	  samt	  levede	  økonomisk	  for	  at	  passe	  på	  det	  sted,	  hvor	  de	  var.	  Sofie	  O	  fortæller	  om	  en	  bestemt	  frase,	  hun	  husker	  fra	  hendes	  oplevelser	  fra	  hendes	  højskoleophold.	  Frasen	  var:	  ”det	  go’	  stil”.	  Her	  kunne	  man	  for	  eksempel	  sige	  til	  sine	  medrejsende,	  at	  ”det	  go’	  stil	  at	  rydde	  op	  efter	  sig”	  eller	  ”det	  go’	  stil	  at	  samle	  skraldet	  op	  fra	  gulvet	  af”	  (Bilag	  3	  –	  interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie).	  Der	  hersker	  altså	  et	  specielt	  form	  for	  fællesskab,	  hvor	  man	  deler	  nogle	  regler	  og	  udviser	  respekt	  mod	  hinanden,	  når	  man	  er	  en	  del	  af	  dette.	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Rummelighed	  &	  Nærvær	  Værdierne	  rummelighed	  og	  nærvær	  handler	  om	  at	  kunne	  rumme	  ikke	  bare	  sig	  selv,	  men	  også	  ens	  nye	  venner	  samt	  de	  mennesker,	  som	  man	  støder	  ind	  i	  løbet	  af	  ens	  højskoleophold.	  Den	  nærvær,	  som	  man	  oplever	  på	  en	  tre	  måneders	  rejse	  er	  afgørende	  for	  at	  skabe	  en	  tryg	  relation	  og	  samvær.	  Samvær	  er,	  ifølge	  Höjskolendk,	  præget	  af	  varme,	  nærvær	  og	  opmærksomhed	  og	  det	  er	  med	  til	  at	  bevirke,	  at	  man	  kan	  nå	  derind,	  hvor	  man	  ikke	  bare	  med	  hovedet	  kan	  forstå	  hinanden,	  men	  man	  kan	  også	  igennem	  hjertet	  mærke	  hinanden	  (www.hojskolendk.dk).	  I	  interviewet	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  så	  fortæller	  Sofie	  O,	  at:	  	  
”den	  første	  dag,	  når	  man	  mødes	  med	  ens	  medrejsende,	  så	  tænker	  man	  bare	  ’åh,	  gud.	  Skal	  jeg	  
være	  sammen	  med	  ”Sunny	  Beach”-­‐fyren	  i	  tre	  måneder	  osv.	  osv.	  osv.?!’,	  men	  efter	  tre	  dage,	  så	  har	  
man	  ligesom	  accepteret	  alle	  og	  man	  føler	  sig	  også	  selv	  accepteret.	  Folk	  er	  meget	  åbne,	  netop	  
fordi	  alle	  har	  den	  indgangsvinkel,	  at	  vi	  skal	  have	  en	  fed	  tur.”	  	  (Bilag	  3	  –	  interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie)	  	  Ud	  fra	  hvad	  Sofie	  O	  fortæller,	  så	  får	  man	  det	  indtryk	  af,	  at	  de	  lærer	  at	  acceptere	  hinanden	  og	  deres	  forskelligheder,	  hvilket	  vil	  sige,	  at	  de	  efter	  lidt	  tid,	  kan	  rumme	  hinanden	  på	  trods	  af,	  at	  man	  er	  op	  og	  ned	  af	  hinanden	  stort	  set	  alle	  timer	  i	  døgnet.	  Dette	  kan	  også	  medføre,	  at	  man	  som	  elev	  på	  rejsen,	  får	  et	  bedre	  samvær,	  netop	  fordi	  man	  har	  smidt	  alle	  sine	  fordomme	  om	  de	  andre	  rejsende	  og	  simpelthen	  bare	  nyder	  turen.	  
Mod	  &	  Selvrefleksion	  Mod	  og	  selvrefleksion	  går	  ud	  på	  at	  turde	  se	  livets	  udfordringer,	  forandringer	  og	  uforudsete	  hændelser	  i	  øjnene	  samt	  turde	  reflektere	  over,	  hvordan	  livet	  påvirker	  en	  indeni.	  Ifølge	  Höjskolendk,	  så	  har	  man	  lettere	  ved	  at	  udfolde	  det	  liv	  og	  skabe	  den	  virkelighed,	  som	  er	  god	  for	  en,	  når	  man	  tør	  at	  lære	  sig	  selv	  bedre	  at	  kende	  (www.hojskolendk.dk).	  Men	  mod	  behøver	  ikke	  kun	  at	  være	  at	  turde	  se	  livet	  i	  øjnene	  og	  hvad	  det	  indebærer.	  Mod	  kan	  lige	  såvel	  være	  at	  flytte	  sine	  grænser	  og	  det	  var,	  hvad	  Sophie	  gjorde.	  Hun	  fortalte	  til	  interviewet,	  at	  hun	  på	  et	  tidspunkt	  i	  Nepal	  sejlede	  rundt	  i	  en	  kajak,	  hvor	  man	  var	  fastspændt.	  Sophie	  er	  ikke	  specielt	  glad	  for	  at	  vælte,	  mens	  hun	  sidder	  i	  kajakken,	  netop	  fordi	  hun	  var	  fastspændt.	  Men	  hun	  følte,	  at	  hendes	  destinationsleder	  samt	  hendes	  medrejsende	  havde	  hendes	  ryg	  og	  at	  de	  ville	  hjælpe	  hende,	  så	  derfor	  blev	  hun	  ved	  med	  at	  sidde	  i	  kajakken	  velvidende,	  at	  hun	  på	  ethvert	  tidspunkt	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ville	  vælte	  og	  få	  hovedet	  under	  vand	  (Bilag	  3	  –	  interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie).	  Sophie	  kunne	  lige	  så	  godt	  have	  sagt	  nej	  til	  at	  sidde	  i	  kajakken	  igen,	  men	  i	  og	  med,	  at	  hun	  følte	  den	  tryghed	  fra	  hendes	  medrejsende,	  så	  havde	  hun	  modet	  til	  at	  fortsætte.	  	  
Tillid	  &	  Ærlighed	  Tillid	  og	  ærlighed	  handler	  om	  to	  ting.	  Den	  første	  del	  handler	  om	  det	  økonomiske	  aspekt	  mellem	  kommende	  elever	  og	  selve	  Höjskolendk.	  Med	  det	  menes	  der,	  at	  i	  og	  med,	  det	  er	  højskoleophold	  i	  udlandet	  til	  unge	  mennesker,	  som	  de	  sælger,	  så	  er	  tillid	  til	  for	  eksempel	  moral,	  økonomi,	  ansvarlighed	  og	  kompetencer	  i	  højsædet.	  Derudover,	  så	  skal	  aftaler	  holdes	  og	  konstruktiv,	  informativ	  og	  ærlig	  kommunikation	  skal	  falde	  en	  naturligt.	  På	  den	  anden	  side,	  så	  skal	  der	  også	  være	  tillid	  og	  ærlighed	  i	  det	  rejsefællesskab,	  som	  bliver	  skabt	  på	  rejserne.	  Det	  er	  vigtigt,	  at	  man	  har	  tillid	  til	  hinanden	  og	  at	  man	  er	  ærlig	  overfor	  hinanden,	  netop	  fordi	  man	  er	  på	  en	  længerevarende	  rejse	  og	  så	  bliver	  ens	  medrejsende	  en	  form	  for	  familie	  i	  såvel	  undervisning	  som	  fritid	  (www.hojskolendk.dk).	  Heraf	  kan	  nævnes	  Sofie	  O’s	  eksempel	  med	  ”check	  ind”.	  Hver	  morgen	  inden	  undervisningen	  startede,	  så	  meldte	  man	  ud,	  hvordan	  man	  havde	  det	  på	  en	  skala	  fra	  1-­‐10.	  Her	  havde	  man	  mulighed	  for	  at	  sige,	  hvis	  man	  var	  lidt	  trist	  til	  mode,	  så	  kunne	  det	  være	  på	  grund	  af	  hjemve	  og	  altså	  ikke	  på	  grund	  af	  nogen	  af	  ens	  medrejsende	  (Bilag	  3	  –	  interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie).	  Det	  kræver	  tillid	  at	  skulle	  sidde	  foran	  vidt	  fremmede	  og	  fortælle	  hvordan	  man	  har	  det	  og	  hermed	  at	  turde	  være	  ærlig.	  	  Alle	  overstående	  værdier	  må	  siges	  at	  være	  med	  til	  at	  påvirke	  deltagerne	  på	  forskellige	  måder.	  Der	  skabes	  forskellige	  typer	  af	  individuelle	  forhold	  for	  deltagerne	  til	  Höjskolendk	  ud	  fra	  deres	  oplevelser	  og	  vores	  interviews	  har	  vist,	  at	  de	  forhold,	  de	  har	  opbygget	  til	  Höjskolendk	  og	  omvendt,	  både	  er	  stærkt,	  personligt	  og	  skaber	  en	  tryg	  relation	  for	  de	  deltagende.	  
Værdier	  og	  forhold	  hos	  brugeren	  	  Preben	  Sepstrups	  5	  forhold	  hos	  brugeren	  er	  interessant	  at	  se	  på,	  når	  man	  kommer	  ind	  på	  disse	  værdier.	  Selvom	  Höjskolendk	  opstiller	  en	  nogle	  værdier	  i	  deres	  virksomhedspolitik	  er	  disse	  værdier	  ikke	  nødvendigvis	  ens	  hos	  brugeren.	  Ifølge	  Sepstrup	  kan	  faktorer	  som	  enkelte	  forhold	  hos	  brugeren	  påvirke	  en	  kommunikationsproces.	  Overstående	  værdier	  er	  en	  del	  af	  Höjskolendk’s	  kommunikation,	  som	  de	  aktivt	  udleverer	  på	  internettet	  og	  hermed	  markedsfører	  sig	  igennem	  (www.hojskolendk.dk).	  Preben	  Sepstrups	  begreb	  om	  livssituation	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fremviser,	  at	  der	  kan	  være	  psykologiske	  forhold,	  som	  kan	  være	  forskellige	  hos	  brugere.	  Nogle	  af	  de	  personlige	  træk,	  der	  udgør	  et	  individs	  livssituation	  er	  eksempelvis	  værdier,	  erfaring,	  alder	  og	  disse	  er	  små	  faktorer,	  som	  kan	  påvirke,	  hvad	  de	  får	  ud	  af	  den	  opstillede	  information.	  Sofie	  O	  fortæller,	  hvordan	  hun	  i	  starten	  forholdte	  sig	  kritisk	  over	  for	  nye	  typer	  af	  mennesker,	  herved	  ytrer	  hun	  sin	  holdning	  i	  forhold	  til	  hendes	  personlige	  fordomme	  og	  siger	  hermed	  noget	  om	  hendes	  subjektive	  indgangsvinkel.	  Dette	  er	  interessant	  at	  se	  på,	  når	  en	  af	  Höjskolendk’s	  grundværdi	  er	  personlig	  udvikling	  (www.hojskolendk.dk).	  Herved	  kan	  vi	  udlede	  noget	  information	  om	  hendes	  holdning.	  Når	  Höjskolendk	  vælger	  at	  lægge	  et	  gruppebilleder	  op,	  som	  signalerer	  et	  stærkt	  fællesskab,	  må	  brugerne	  derved	  blive	  påvirket	  forskelligt	  alt	  efter	  deres	  subjektive	  forhold.	  Nogen	  kan	  have	  større	  tendens	  til	  at	  knytte	  et	  stærkere	  bånd	  end	  andre,	  hvis	  Höjskolendk’s	  værdier	  stemmer	  overens	  med	  deres	  egne.	  Er	  man	  som	  person	  mere	  udadvendt	  end	  andre,	  vil	  man	  derved	  være	  mere	  tilbøjelig	  til	  at	  opsøge	  fællesskab.	  Alle	  vores	  interviewdeltagere	  er	  alle	  udadvendte,	  når	  de	  med	  en	  positiv	  indgangsvinkel	  og	  højt	  humør	  fortæller	  om	  deres	  forskellige	  typer	  af	  oplevelser.	  	  
”Det	  var	  noget	  virkelig	  spontant,	  jeg	  skulle	  bare	  have	  noget	  at	  lave,	  som	  gav	  mening.	  Så	  jeg	  
mødte	  op	  i	  lufthavnen	  og	  vidste	  ikke	  rigtig,	  hvor	  jeg	  skulle	  hen.	  (…)	  Det	  var	  meget	  impulsivt.”	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel)	  	  Hvis	  Höjskolendk	  tilbyder	  en	  oplevelse,	  hvor	  Daniel	  kan	  udleve	  hans	  behov,	  kunne	  dette	  være	  med	  til,	  at	  han	  er	  mere	  tilbøjelig	  til	  at	  fastholde	  relationen	  til	  Höjskolendk.	  Hermed	  skabes	  en	  mere	  solid	  relation,	  hvor	  Daniel	  med	  hud	  og	  hår	  går	  ind,	  både	  for	  at	  arbejde	  frivilligt,	  men	  samtidig	  kommer	  motivationen	  naturligt,	  da	  selve	  oplevelsen	  stemmer	  overens	  med	  hans	  personlige	  værdier.	  Daniels	  informationsværdi	  er	  relativ	  lav	  i	  og	  med,	  at	  han	  slet	  ikke	  nåede	  at	  få	  nogle	  forventninger	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel).	  Dog	  har	  han	  undersøgt	  sine	  muligheder,	  men	  hans	  forventninger	  var	  stadig	  mindsket.	  I	  modsætning	  til	  Sofie	  O	  og	  Sophie,	  så	  nåede	  deres	  informationsværdi	  at	  blive	  relativ	  høj	  i	  og	  med,	  at	  de	  har	  undersøgt	  Höjskolendk	  samt	  andre	  højskoleophold	  i	  udlandet	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  og	  Sophie).	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”(…)	  men	  jeg	  kom	  i	  kontakt	  med	  Claus	  og	  man	  fik	  bare	  indtrykket	  af,	  at	  det	  var	  noget,	  som	  han	  
virkelig	  gik	  op	  i.	  Hvad	  er	  det	  man	  siger?	  –	  Human	  before	  business.	  (…)	  det	  er	  bare	  mere	  
personligt	  .”	  	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  og	  Sophie	  –	  Sofie	  O)	  	  Dette	  viser	  en	  følelse	  hos	  Sofie	  O	  om	  at	  hun	  ikke	  havde	  indtrykket	  af,	  at	  Höjskolendk	  prøvede	  at	  sælge	  noget	  til	  hende.	  Hun	  følte	  mere,	  at	  Höjskolendk	  prøvede	  at	  skabe	  et	  mere	  personligt	  forhold.	  Dette	  tillægger	  Sofie	  O	  en	  stor	  værdi	  og	  er	  med	  til	  at	  skabe	  en	  stærkere	  relation	  til	  Höjskolendk.	  Hendes	  informationsværdi	  fastholdes	  på	  det	  samme	  niveau.	  Dette	  gør,	  at	  de	  i	  højere	  grad	  forbliver	  i	  relation	  til	  Höjskolendk	  og	  føler	  det	  naturligt	  at	  falde	  til	  i	  fællesskabet.	  	  De	  sociale	  relationer	  som	  også	  er	  en	  del	  af	  livssituationen	  er	  her	  også	  spændende	  at	  kigge	  nærmere	  på.	  Relation	  dækker	  altså	  også	  over	  social	  relation.	  Den	  sociale	  relation	  er	  ud	  fra	  interviewdeltagernes	  oplevelser	  en	  stor	  del	  af	  det	  fællesskab,	  de	  tiltrækkes	  af:	  	  	  
”Personligt	  så	  har	  jeg	  aldrig	  haft	  så	  stærkt	  et	  fællesskab	  med	  nogle	  mennesker.	  (…)	  efter	  tre	  
dage,	  så	  har	  man	  ligesom	  accepteret	  alle	  og	  man	  føler	  sig	  også	  selv	  accepteret.”	  (Bevis	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  s.	  218-­‐219)	  	  Denne	  følelse	  af	  accept	  udgør	  en	  stor	  del	  af	  den	  relation,	  som	  opbygges.	  Når	  man	  som	  Höjskolendk	  gerne	  vil	  vedligeholde	  denne	  relation	  kan	  tiltag,	  der	  appellerer	  til	  disse	  følelser	  hos	  brugerne	  altså	  være	  afgørende	  for	  deres	  brug	  og	  forhold	  til	  den	  kommunikation,	  som	  de	  repræsenterer.	  De	  sociale	  relationer	  er	  altid	  interessant	  at	  se	  på,	  men	  ifølge	  Sepstrups	  teori,	  så	  placerer	  han	  det	  under	  modtagers	  livssituation.	  Sociale	  relationer	  har	  altså	  ifølge	  Sepstrup	  betydning	  for,	  hvordan	  man	  som	  individ	  forholder	  sig	  til	  ’kommunikationsprodukter’,	  hvilket	  man	  blandt	  andet	  kan	  vælge	  at	  kalde	  Höjskolendk’s	  værdi-­‐politik	  på	  deres	  hjemmeside,	  samt	  deres	  brug	  af	  sociale	  medier.	  	  Er	  der	  eksempelvis	  et	  billede	  af	  en	  gruppe	  mennesker	  som	  står	  sammen	  kan	  dette	  appellerer	  	  til	  følesen	  af	  det	  at	  være	  en	  del	  af	  det	  sociale	  fællesskab,	  hvilket	  kan	  imødekomme	  brugerne.	  	  De	  sociale	  relationer	  og	  brugerens	  livssituation	  er	  altså	  afgørende	  for,	  hvordan	  de	  forholder	  sig	  til	  Höjskolendk’s	  værdier.	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”De	  tager	  nogle	  billeder,	  der	  giver	  mening	  og	  det	  er	  ikke	  bare	  fordi	  det	  er	  ved	  at	  være	  tid	  til	  at	  
lægge	  et	  nyt	  billede	  op.	  Det	  er	  et	  gruppebillede	  eller	  holdet	  har	  oplevet	  det	  her.”	  	  (Citat	  –	  Sophie	  -­‐	  Bilag	  3	  –	  interview	  med	  Sofie	  O	  og	  Sophie).	  	  Billeder	  er	  et	  eksempel	  på	  den	  information,	  som	  Höjskolendk	  udleverer,	  som	  netop	  kan	  appellere	  til	  brugernes	  ønsker	  om	  at	  være	  en	  del	  af	  en	  gruppe,	  da	  de	  på	  denne	  måde	  kan	  afspejle	  og	  identificere	  sig	  med	  det	  signal,	  som	  billedet	  sender	  ud.	  Afsenderen	  af	  Höjskolendk’s	  sociale	  medier,	  Stefan,	  fortæller	  i	  henhold	  til	  dette,	  at	  brugerne	  kan	  identificere	  sig	  med	  gruppebilleder,	  gode	  historier	  på	  Facebook,	  historier	  som	  illustrerer	  sammenhold	  og	  humor	  (Bilag	  1	  –	  Interview	  med	  Stefan,	  l.	  74).	  Kommunikation	  af	  Höjskolendk’s	  værdier	  igennem	  hjemmesiden	  er	  på	  denne	  måde	  med	  til	  at	  knytte	  en	  relation	  til	  deres	  brugere.	  	  	  
Relation	  I	  dette	  afsnit	  vil	  vi	  se	  nærmere	  på,	  hvordan	  Höjskolendk	  opbygger	  relation	  igennem	  deres	  sociale	  medier	  fysiske	  møder	  til	  deres	  brugere.	  	  Höjskolendk	  bruger	  blandt	  andet	  de	  sociale	  medier	  til	  at	  tiltrække	  og	  vedligeholde	  deres	  brugere.	  I	  vores	  projekt	  ønsker	  vi	  at	  forstå	  bedre,	  hvordan	  denne	  relation	  kan	  opbygges,	  men	  i	  ligeså	  høj	  grad,	  hvordan	  den	  kan	  fortsætte	  hos	  brugerne.	  Interviewdeltager	  Daniel,	  som	  er	  frivillig	  ambassadør	  for	  Höjskolendk,	  fortæller,	  at	  det	  afgørende	  for,	  hvorfor	  han	  fik	  en	  god	  tur,	  var	  fællesskabet.	  	  
”Da	  jeg	  var	  på	  min	  tur,	  det	  der,	  det	  var	  afgørende,	  at	  jeg	  fik	  en	  god	  tur,	  var	  at	  fællesskabet	  var	  
fuldstændig	  unikt	  	  -­‐	  jeg	  har	  oplevet	  mange	  fællesskaberfør	  på	  højskolen,	  i	  militæret	  og	  al	  mulige	  
steder,	  men	  det	  var	  sådan	  helt	  unikt.	  Det	  var	  på	  meget	  dybere	  niveau”	  	  (Bilag	  2.	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  208-­‐210)	  	  En	  relation	  kan	  ifølge	  Sandstrøm	  være	  en	  måde	  man	  som	  virksomhed	  kan	  bruge	  til	  at	  markedsføre	  sig	  igennem.	  Men	  en	  relation	  er	  også	  den	  følelse	  af	  forhold	  –	  og	  den	  kontakt	  man	  kan	  skabe,	  som	  Daniel	  her	  fortæller	  om.	  Hans	  relation	  til	  Höjskolendk	  har	  været	  tæt,	  i	  form	  af	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et	  solidt	  fællesskab	  der	  igennem	  mange	  værdier	  har	  motiveret	  ham	  til	  både	  at	  deltage	  i	  det	  omtalte	  interview,	  men	  samtidig	  at	  fortsætte	  denne	  relation	  til	  Höjskolendk	  tre	  måneder	  efter,	  han	  har	  været	  af	  sted.	  Dette	  på	  baggrund	  af	  en	  unik	  følelse,	  der	  var	  vedvarende	  selv	  efter	  han	  kom	  hjem.	  Ifølge	  hans	  udtalelser,	  kan	  man	  antage,	  at	  det	  måske	  har	  været	  en	  livsoplevelse	  og	  dermed	  en	  relation,	  der	  på	  mange	  områder	  vil	  fortsætte.	  	  	  I	  forhold	  til	  Höjskolendk’s	  værdier,	  som	  er	  socialt	  fællesskab	  og	  tillid	  kan	  man	  reflektere	  over	  om	  disse	  værdier	  stemmer	  overens	  med	  Daniels	  ønske	  om	  et	  fællesskab.	  Han	  nævner	  andre	  fællesskaber	  han	  har	  været	  en	  del	  af,	  men	  ingen	  som	  Höjskolendk’s	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel).	  De	  5	  forhold	  der	  kan	  eksistere	  hos	  en	  bruger,	  kan	  være	  afgørende	  for,	  hvorvidt	  de	  er	  modtagelige	  overfor	  den	  information,	  de	  får	  formidlet.	  Det	  vil	  sige	  er	  man	  ung	  og	  mere	  udadvendt	  kan	  det	  være	  et	  forhold	  indenfor	  livssituationen,	  som	  påvirker	  modtagelsen	  af	  informationen.	  Samtidig	  kan	  de	  sociale	  relationer	  og	  den	  måde	  man	  indgår	  i	  relation	  til	  andre	  mennesker	  også	  være	  en	  faktor	  for,	  hvordan	  man	  modtager	  information.	  Har	  man	  større	  tendens	  til	  at	  påvirkes	  af	  andres	  mening,	  kan	  dette	  være	  en	  faktor	  for,	  hvordan	  man	  vælger	  at	  forholde	  sig	  til	  information.	  Eksempelvis	  hvis	  Sofie	  O	  hører	  noget	  fra	  en	  veninde	  om	  Höjskolendk,	  kan	  det	  være	  hun	  tiltrækkes	  mere	  af	  et	  billede	  fra	  Höjskolendk	  der	  dukker	  op	  på	  hendes	  Facebook	  side	  lige	  efter.	  Eftersom	  hun	  er	  en	  type	  der	  ofte	  indgår	  i	  sociale	  relationer,	  og	  disse	  er	  en	  stor	  del	  af	  hendes	  livssituation.	  	  	  
”(...)	  helt	  tilfældigt,	  så	  viste	  min	  veninde	  mig	  så	  noget	  om	  højskolen.dk	  …	  ”	  
Billede	  4	  -­‐	  Billedet	  er	  hentet	  fra	  Höjskolendk's	  Facebook-­‐side	  
(https://www.facebook.com/hojskolendk/?fref=ts)	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(Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  l.	  86)	  	  Her	  fortæller	  Sophie	  om,	  hvordan	  hun	  stødte	  på	  en	  andens	  mening	  i	  forbindelse	  med,	  hvorfor	  hun	  valgte	  Höjskolendk.	  Dette	  viser,	  at	  hun	  indgår	  i	  sociale	  relationer,	  hvilket	  kan	  være	  en	  faktor	  for	  hendes	  modtagelse	  og	  brug	  af	  information.	  	  	  Når	  vi	  i	  vores	  problemformulering	  spørger	  os	  selv,	  hvordan	  en	  relation	  kan	  vedligeholdes,	  er	  det	  interessant,	  at	  Sandstrøm	  præsenterer	  det	  involverende	  bruger	  aspekt	  som	  en	  kreativ	  måde	  at	  benytte	  i	  sin	  virksomhed.	  Det	  involverende	  aspekt	  er	  netop	  det	  som	  Höjskolendk	  har	  formået	  ved	  at	  få	  Daniel	  med	  som	  frivillig	  ambassadør	  og	  hermed	  kan	  hjælpe	  med	  at	  bringe	  oplevelsen	  videre.	  Hvorfor	  relationen	  opstår,	  kan	  være	  en	  blanding	  af	  flere	  faktorer,	  men	  ud	  fra	  interviewet	  med	  Daniel	  virker	  det	  som	  om	  at	  oplevelsen	  var	  helt	  unik	  og	  derfor	  vil	  han	  gerne	  give	  noget	  tilbage	  som	  en	  måde	  at	  vise	  sin	  interesse	  og	  opbakning	  på.	  Daniels	  relation	  til	  Höjskolendk	  er	  altså	  derfor	  skabt	  igennem	  selve	  de	  følelser	  som	  virksomheden	  og	  hans	  tur	  har	  været	  med	  til	  at	  give.	  	  Man	  kan	  antage,	  at	  Daniel	  har	  ret	  i,	  når	  han	  selv	  reflekterer	  over,	  at	  målgruppen	  egentlig	  passer	  spot	  on,	  fordi	  de	  spiller	  på	  det	  sjove	  og	  det	  eventyrlystne,	  da	  det	  er	  lige	  præcis	  det,	  han	  forestiller	  sig	  er	  fangende.	  Det	  vil	  sige,	  at	  relationen	  rækker	  også	  ud	  til	  de	  livssituationer,	  som	  Sepstrup	  også	  præsenterer,	  hvor	  psykologiske	  forhold	  til	  brugeren	  er	  med	  til	  at	  påvirke	  deres	  forhold	  til	  informationen.	  Daniel	  er	  eventyrlysten	  og	  det	  er	  med	  til	  at	  gøre,	  at	  han	  til	  og	  starte	  med	  valgte	  at	  rejse	  ud	  og	  fordi	  han	  samtidig	  er	  fællesskabssøgende	  og	  holder	  af	  det,	  som	  nævnt	  i	  interviewet,	  gør	  at	  han	  gerne	  vil	  forblive	  i	  relationen	  til	  Höjskolendk.	  Disse	  personlige	  træk	  hos	  ham	  kan	  man	  derfor	  argumentere	  for	  at	  være	  afgørende	  for,	  hvorvidt	  han	  har	  tendens	  til	  at	  blive	  i	  relationen	  eller	  frarive	  sig	  den	  (Jf.	  sepstrup)	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel).	  Daniel	  nævner,	  at	  hans	  beslutning	  om	  at	  tage	  ud	  at	  rejse	  var	  ganske	  spontan	  og	  ikke	  velovervejet,	  men	  han	  brugte	  dog	  noget	  tid	  på	  at	  undersøge	  sine	  muligheder	  via	  internettet.	  Grunden	  til,	  at	  valget	  fald	  på	  Höjskolendk	  frem	  for	  andre	  lignende	  tilbud,	  var	  for	  det	  første	  prisen,	  men	  også	  det	  generelle	  indtryk,	  han	  fik	  af	  de	  forskellige	  virksomheder.	  En	  af	  de	  andre	  virksomheder,	  han	  besøgte	  virkede	  alt	  for	  formel	  og	  han	  beskriver	  hans	  oplevelse,	  hvor	  han	  mødtes	  med	  dem	  på	  et	  kontor	  og	  hele	  atmosfære	  var	  meget	  business-­‐agtig	  (Bilag	  2	  –	  interview	  med	  Daniel).	  Til	  gengæld	  åbnede	  Höjskolendk	  op	  for	  muligheden	  for	  at	  have	  den	  direkte	  og	  personlige	  dialog.	  Første	  gang	  havde	  Daniel	  direkte	  kontakt	  med	  en	  af	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grundlæggerne	  via	  Messenger	  (en	  chatfunktion	  på	  Facebook).	  Daniel	  beskriver	  sin	  oplevelse	  meget	  positivt:	  	  
”Han	  var	  rigtig,	  rigtig	  cool	  altså”	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  76)	  	  Den	  personlige	  kontakt	  er	  alt	  afgørende	  for	  Daniel	  og	  er	  helt	  klart	  noget,	  som	  han	  sætter	  meget	  pris	  på.	  Mødet	  med	  Höjskolendk	  gav	  ham	  den	  rigtige	  mavefornemmelse.	  Den	  personlige	  dialog	  skaber	  værdi	  for	  Daniel,	  vækker	  hans	  tillid	  og	  får	  ham	  til	  at	  føle	  sig	  tryg	  	  	  
”(…)	  Det	  er	  meget	  personligt	  altså.	  Man	  føler	  ikke,	  at	  det	  er	  en	  virksomhed,	  man	  er	  i	  kontakt	  
med,	  men	  at	  det	  er	  mennesker	  med	  reelle	  intentioner	  om	  at	  give	  dig	  en	  god	  tur.”	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  245-­‐246)	  	  For	  Höjskolendk	  er	  det	  den	  personlige	  og	  direkte	  kontakt	  med	  eleverne,	  som	  enten	  via	  chat,	  sociale	  medier,	  e-­‐mailen	  eller	  på	  et	  infomøde,	  er	  en	  del	  af	  den	  daglige	  rutine	  og	  dette	  udgør	  deres	  strategiske	  kommunikation,	  så	  deres	  modtagere	  kan	  gå	  fra	  at	  være	  selve	  målgruppen	  til	  at	  være	  deres	  brugere.	  	  	  Det	  er	  svært	  at	  skabe	  et	  brand	  uden	  brugere,	  da	  det	  først	  og	  fremmest	  er	  brugere,	  der	  definerer	  brandets	  værdi	  via	  deres	  tilknytning	  og	  med	  at	  vise	  loyalitet	  til	  brandet.	  Dette	  betyder,	  at	  virksomheden	  er	  nødt	  til	  at	  frigive	  deres	  kommunikation	  og	  inddrage	  brugerne	  til	  at	  skabe	  brandet	  sammen.	  Sandstrøm	  forklarer:	  	  
”For	  en	  virksomhed	  betyder	  det,	  at	  ledere	  og	  medarbejdere	  i	  interessentrelationerne	  ikke	  kan	  
skabe	  en	  langtidsholdbart	  brand	  ved	  en	  virksomhedsstyret	  æstetisk	  kommunikation	  og	  
markedsføring.”	  (Sandstrøm:	  2014,	  s.	  69)	  	  I	  stedet	  foreslår	  Sandstrøm,	  at	  produktet	  selv	  skal	  være	  så	  stærk	  og	  af	  en	  høj	  kvalitet,	  at	  ”den	  kan	  frigives	  fra	  en	  afsenderorienterede	  kommunikation”	  (Sandstrøm:	  2014,	  s.	  69).	  	  Höjskolendk	  benytter	  dette	  i	  høj	  grad,	  hvor	  kommunikationen	  på	  de	  sociale	  medier	  efterlades	  i	  hænderne	  på	  sine	  brugere	  og	  indholdet	  skabes	  af	  eleverne.	  Daniel	  bringer	  flere	  eksempler:	  	  	  
”De	  er	  god	  til	  at	  lægge	  en	  personlig	  historie	  op	  fra	  eleverne	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(Bilag	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  90)	  	  
”…de	  er	  også	  god	  til	  at	  lade	  eleverne	  selv	  at	  overtage	  de	  forskellige	  sociale	  medier”	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  96)	  	  Ved	  inddragelse	  af	  sine	  brugere	  til	  virksomhedens	  eksterne	  kommunikation,	  giver	  Höjskolendk	  en	  del	  af	  brandets	  ejerskab	  til	  sine	  brugere.	  Ergo	  betyder	  det,	  at	  brugerne	  har	  mulighed	  for	  at	  tilføje	  yderlige	  værdi	  til	  brandet,	  de	  viser	  deres	  ejerskab	  ind	  i	  produktet	  og	  bekræfter	  deres	  loyalitet.	  	  	  Ifølge	  Sepstrup	  kan	  informationsomkostning	  kategoriseres	  ved	  brugernes	  ressourcer	  i	  form	  af	  økonomi,	  tid,	  handling	  og	  psykiske	  forhold.	  Disse	  skal	  gerne	  have	  den	  bedste	  udsigt	  for,	  at	  afsender	  kan	  imødekomme	  brugernes	  behov.	  Höjskolendk	  må	  altså	  tilegne	  sig	  efter	  målgruppens	  behov,	  når	  de	  gerne	  vil	  skabe	  en	  god	  relation.	  De	  må	  indordne	  sig	  efter	  brugernes	  økonomiske	  muligheder	  og	  brugernes	  tid.	  Jo	  lavere	  informationsomkostningen	  er,	  jo	  bedre.	  Når	  Höjskolendk	  har	  intention	  om	  at	  skabe	  en	  relation,	  er	  det	  altså	  vigtigt	  at	  tænke	  på	  de	  subjektive	  faktorer	  hos	  brugerne.	  Informationsomkostning	  kan	  være	  afgørende	  for,	  hvorvidt	  man	  som	  bruger	  er	  modtagelig	  over	  for	  den	  information,	  som	  Höjskolendk	  giver.	  Tid	  er	  en	  vigtig	  faktor	  i	  forhold	  til	  at	  finde	  den	  information,	  som	  man	  er	  ude	  efter	  og	  kan	  være	  afgørende	  for	  om	  brugerne	  til	  sidst	  giver	  op	  og	  derfor	  får	  et	  negativt	  syn	  på	  virksomheden,	  altså	  en	  høj	  informationsomkostning.	  I	  forhold	  til	  at	  skulle	  skabe	  det	  bedste	  forhold	  hos	  brugeren,	  så	  er	  det	  vigtigt	  at	  imødegå	  brugerens	  behov	  bedst	  muligt.	  Derfor	  kan	  disse	  faktorer	  være	  med	  til	  at	  påvirke	  om	  relationen	  er	  vedvarende	  eller	  ej	  samt	  hvordan	  den	  hurtigt	  skabes	  fra	  start	  af.	  Sofie	  O	  fortæller,	  at	  hun	  snakkede	  med	  selve	  chefen	  for	  Höjskolendk	  og	  han	  gav	  sig	  tid	  til	  at	  hjælpe	  hende	  med	  at	  finde	  ud	  af	  om	  hun	  overhovedet	  skulle	  rejse	  og	  hvis	  ja,	  så	  hvilken	  slags	  rejse,	  hun	  skulle	  vælge	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  l.	  200).	  I	  dette	  tilfælde	  kan	  man	  se,	  at	  Sofie	  O	  ikke	  skulle	  bruge	  mange	  ressourcer	  på	  at	  finde	  den	  nødvendige	  information,	  eftersom	  hun	  havde	  mulighed	  for	  at	  snakke	  med	  chefen	  og	  hendes	  informationsomkostning	  var	  derfor	  relativ	  lav.	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Sociale	  Medier	  I	  dette	  afsnit,	  vil	  vi	  se	  på,	  hvordan	  de	  sociale	  medier	  blandt	  andet	  er	  med	  til	  at	  skabe	  en	  relation	  til	  afsender-­‐modtager	  samt	  hvordan	  	  de	  fastholder	  denne	  relation.	  Sociale	  medier	  er	  med	  til	  at	  styrke	  relationen,	  når	  Höjskolendk	  benytter	  flere	  typer	  af	  sociale	  medier.	  Baym	  fortæller	  om	  hele	  den	  personlige	  relation,	  der	  kan	  skabes	  via	  fysisk	  kommunikation	  samt	  face-­‐to-­‐face	  scenarier.	  Et	  ambassadørmøde	  består	  af	  fysisk	  kontakt,	  hvor	  eleverne	  på	  skift	  deler	  og	  bidrager	  ideer	  og	  der	  kan	  igennem	  denne	  type	  kommunikation	  opstå	  stærke	  relationer,	  når	  man	  i	  fællesskab	  deler	  tanker	  og	  ideer.	  Daniel	  fortæller	  i	  forlængelse	  af	  dette	  om	  de	  fysiske	  ambassadørmøder:	  	  
Hvis	  der	  f.eks.	  bliver	  lagt	  op	  på	  Höjskolendk’s	  Facebookgruppe,	  at	  der	  er	  infomøde	  i	  København	  i	  
morgen,	  så	  er	  der	  ti,	  som	  skriver	  i	  løbet	  af	  fem	  minutter,	  at	  de	  ville	  være	  med.	  Jeg	  tror,	  det	  er	  
både	  den	  fællelsskabsfølelse,	  man	  gerne	  vil	  have	  og	  derfor	  søge	  via	  højskolen.”	  
	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  265-­‐266)	  	  Dette	  fysiske	  møde	  og	  genforening	  er	  altså	  også	  en	  del	  af,	  at	  man	  som	  ambassadør	  vælger	  stadig	  at	  deltage,	  da	  det	  igen	  er	  fællesskabet,	  der	  tiltrækker	  dem.	  De	  sociale	  medier	  har	  på	  samme	  måde	  en	  rolle.	  Kommunikationsformen	  one-­‐to-­‐many	  er	  en	  stor	  benyttet	  strategi	  hos	  Höjskolendk.	  Denne	  måde	  at	  kommunikere	  på,	  gør	  det	  muligt	  for	  afsender	  at	  sende	  information	  ud	  til	  mange	  brugere	  samtidigt	  og	  på	  den	  måde	  kan	  man	  vedligeholde	  forholdet	  mellem	  virksomheden	  og	  brugerne	  igennem	  online	  markedsføring.	  Facebookgrupper	  er	  i	  sig	  selv	  et	  fællesskab	  (jf.	  teoriafsnit	  om	  Baym),	  som	  giver	  mulighed	  for	  at	  kunne	  dele	  og	  lægge	  billeder	  op.	  Disse	  funktioner	  skaber	  for	  de	  unge	  brugere	  en	  vedvarende	  kontakt,	  som	  de	  blandt	  andet	  efter	  opholdet	  stadig	  har	  mulighed	  for	  at	  følge	  og	  hermed	  holde	  fællesskabet	  vedlige.	  Medierne	  giver	  mulighed	  for,	  at	  afsender	  kan	  være	  kreativ,	  hvilket	  er	  det,	  der	  fanger	  brugerne	  og	  kan	  opfylde	  deres	  behov	  for	  nye,	  sjove	  tiltag	  blandt	  andet	  i	  form	  af	  spændende	  billeder,	  historier	  og	  fortællinger.	  	  Når	  Daniel	  siger:	  	  	  
”Noget	  som	  jeg	  ikke	  ser	  som	  markedsføring,	  men	  bare	  som	  sjove	  indslag.”	  	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  22)	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så	  menes	  der,	  at	  interviewdeltagerne	  tiltrækkes	  af	  noget	  anderledes	  og	  sjovt.	  Sofie	  O	  og	  Sophie	  fortæller	  også,	  hvordan	  noget	  kan	  fange	  deres	  opmærksomhed	  og	  hvad	  der	  kan	  være	  med	  til	  at	  skabe	  noget	  sjovt	  og	  anderledes:	  	  
”Jamen,	  det	  skal	  skille	  sig	  ud.	  Det	  skal	  være	  noget	  med	  nogle	  symboler,	  man	  ikke	  havde	  regnet	  
med.	  Altså	  hvis	  man	  f.eks.	  kender	  mærket	  og	  så	  ser	  man	  noget	  helt	  andet	  (…)	  eller	  også	  skal	  det	  
være	  noget	  med	  farver	  og	  noget,	  der	  går	  i	  kontrast.”	  	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  l.	  59-­‐62)	  	  Dette	  er	  også	  med	  til	  at	  gøre,	  at	  de	  forbliver	  i	  relationen	  til	  Höjskolendk	  samt	  følger	  deres	  forskellige	  platforme.	  	  Brugerinvolveringen,	  som	  Sandstrøm	  også	  beskæftiger	  sig	  med,	  er	  netop	  det,	  som	  de	  sociale	  medier	  kan	  hjælpe	  med	  og	  som	  ifølge	  interviewdeltagerne	  mødes	  med	  åbne	  arme	  og	  optimisme,	  når	  Daniel	  fortæller,	  hvordan	  det	  er	  sjovt	  selv	  at	  kunne	  styre	  Snapchat	  og	  hermed	  hjælpe	  samt	  sætte	  sit	  præg	  på	  Höjskolendk.	  Der	  er	  høj	  entusiasme	  for	  de	  nævnte	  medier	  og	  selvom	  Snapchat	  forsvinder,	  fortæller	  Daniel	  også,	  at	  det	  netop	  er	  fedt,	  fordi	  eleverne	  selv	  blandt	  andet	  kan	  få	  lov	  til	  at	  styre	  Snapchat	  og	  hermed	  skabes	  og	  vedligeholdes	  relationen	  igen	  ved	  hjælp	  af	  de	  sociale	  platforme.	  	  
Kontinuerlig	  relation	  I	  forlængelse	  af	  overstående,	  finder	  vi	  det	  mærkværdigt,	  at	  man	  gerne	  vil	  fortsætte	  ambassadørarbejdet	  op	  til	  flere	  år	  og	  måneder	  efter	  opholdet	  er	  slut.	  Ifølge	  Sandstrøm	  er	  relation	  det	  forhold	  mellem	  en	  virksomhed	  og	  en	  interessent	  (jf.	  teoriafsnit	  om	  Sandstrøm).	  Sandstrøm	  beskæftiger	  sig	  med	  to	  typer	  af	  modtagere,	  herunder	  dem	  som	  han	  betegner	  ’modtager	  af	  et	  budskab’	  og	  så	  dem	  som	  kaldes	  ’ambassadører’	  (Sandstrøm:	  2014,	  s.	  58).	  I	  vores	  projektopgave	  fokuserer	  vi	  dog	  kun	  på	  begrebet	  ambassadører,	  eftersom	  vi	  ikke	  har	  interviewet	  nogle	  ’modtagere	  af	  et	  budskab’	  og	  derved	  ikke	  kan	  snakke	  på	  deres	  vegne.	  Det	  er	  interessant,	  at	  Sandstrøm	  definerer	  begrebet	  ambassadør,	  der	  igennem	  en	  årrække	  har	  haft	  gode	  erfaringer	  med	  Höjskolendk’s	  service.	  I	  vores	  projektopgave,	  er	  det	  vores	  tre	  interviewdeltagere,	  der	  udgør	  denne	  gruppe	  af	  ambassadører	  og	  vi	  betegner	  dem	  ikke	  som	  modtagere	  i	  den	  forstand,	  som	  Sandstrøm	  definerer	  brugere	  –	  men	  hvorfor	  er	  de	  kommet	  så	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langt?	  Brugerinddragelsen	  har	  været	  så	  stærk,	  at	  det	  har	  skabt	  en	  effekt	  hos	  de	  deltagende	  og	  de	  fortsætter	  derfor	  med	  at	  være	  en	  del	  af	  fællesskabet.	  Værdierne	  stemmer	  godt	  overens	  og	  relationen	  til	  virksomheden	  kan	  derfor	  betegnes	  som	  værende	  kontinuerlig.	  	  	  
Ambassadørerne	  I	  forhold	  til	  begrebet	  Ambassadør,	  som	  Sandstrøm	  præsenterer,	  vil	  vi	  her	  kigge	  nærmere	  på	  hvordan	  det	  kommer	  til	  udtryk	  i	  vores	  case.	  Höjskolendk	  bruger	  de	  unge	  direkte	  i	  deres	  markedsføring	  ved	  at	  få	  de	  unge	  til	  at	  repræsentere	  et	  ambassadørkorps.	  Dette	  ambassadørkorps	  har	  intention	  om	  at	  skulle	  skabe	  nye	  ideer	  og	  tiltag	  for	  Höjskolendk	  ved	  hjælp	  af	  brugere,	  som	  allerede	  har	  været	  af	  sted.	  Ifølge	  Daniel	  er	  et	  ambassadørkorps:	  	  
”når	  du	  kommer	  hjem	  og	  hvis	  du	  har	  lyst	  til	  noget	  mere	  fælleskab	  og	  noget	  mere	  højskole	  følelse,	  
så	  er	  du	  med	  der	  og	  så	  bliver	  du	  hevet	  med	  til	  nogle	  forskellige	  arrangementer	  og	  bliver	  brugt	  til	  
forskellige	  ting	  til	  møderne.”	  	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  115-­‐117)	  	  Dette	  dækker	  netop	  over	  Sandstrøms	  begreb	  om	  det	  at	  være	  en	  ambassadør,	  dog	  har	  Höjskolendk	  deres	  egen	  fortolkning	  af	  begrebet.	  Ifølge	  Sandstrøm,	  så	  er	  en	  ambassadørs	  rolle	  ikke	  at	  skulle	  tage	  stilling	  til	  eventuelle	  nye	  tiltag	  i	  virksomheden,	  men	  de	  skal	  blot	  videregive	  deres	  erfaring	  via	  ”word-­‐og-­‐mouth”.	  Hvor	  derimod	  Höjskolendk	  blandt	  andet	  også	  benytter	  deres	  ambassadører	  til	  at	  skulle	  tage	  stilling	  til	  nye	  tiltag.	  For	  eksempel	  fortæller	  Sofie	  O,	  at	  de	  på	  et	  tidspunkt	  sad	  og	  diskuterede	  om	  hvorvidt	  Höjskolendk	  skulle	  købe	  en	  bestemt	  feature	  til	  Facebook.	  Her	  ville	  man	  kunne	  tjekke	  ind	  med	  Höjskolendk,	  når	  man	  havde	  købt	  en	  af	  deres	  rejser	  (Bilag	  3	  –	  interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie).	  Her	  blev	  det	  diskuteret	  om	  det	  var	  noget	  som	  ville	  kunne	  fungere	  i	  praksis.	  Selvom	  det	  ville	  give	  godt	  med	  respons	  på	  Facebook,	  så	  blev	  de	  hurtigt	  enige	  om,	  at	  det	  ikke	  var	  Höjskolendk’s	  værdi,	  eftersom	  det	  blev	  lidt	  for	  overfladisk	  ”bare”	  at	  tjekke	  ind,	  at	  man	  har	  købt	  en	  rejse	  hos	  dem.	  Höjskolendk	  har	  altså	  udarbejdet	  en	  stabil	  strategi	  af	  brugen	  af	  deres	  ambassadører.	  ”Word-­‐of-­‐mouth”-­‐begrebet	  ses	  blandt	  andet	  ved,	  at	  Daniel	  har	  anbefalet	  Höjskolendk	  til	  hans	  søster	  ud	  fra	  hans	  positive	  erfaring	  fra	  højskoleopholdet	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  259).	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Det	  er	  interessant	  at	  sætte	  dette	  begreb	  op	  og	  se	  på,	  hvordan	  det	  kommer	  til	  udtryk	  i	  vores	  interviews	  med	  de	  tre	  deltagere,	  som	  alle	  sammen	  ser	  sig	  selv	  som	  frivillige	  ambassadører	  og	  se	  på	  dette	  ud	  fra	  vores	  problemformulering,	  hvor	  vi	  stiller	  spørgsmålstegn	  ved,	  hvorfor	  brugerne	  bliver	  ved	  med	  at	  fortsætte	  relationen	  til	  højskolen.	  	  Dertil	  kan	  vi	  også	  igennem	  vores	  interviews	  konkluderer,	  at	  Sofie	  O	  og	  Sophie	  begge	  er	  med	  i	  ambassadørkorpset	  for	  Höjskolendk	  (Bilag	  3	  –	  interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie).	  Udover	  at	  promovere	  virksomheden	  til	  venner,	  bekendte,	  familie	  og	  så	  videre,	  så	  er	  de	  også	  med	  til	  at	  videreudvikle	  Höjskolendk.	  For	  at	  være	  en	  ambassadør,	  så	  skal	  man	  virkelig	  ville	  det	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie).	  Derudover	  så	  er	  det	  også	  fælleskabet,	  som	  spiller	  ind	  i	  og	  med,	  at	  det	  er	  nogle,	  som	  også	  allerede	  har	  været	  ude	  og	  rejse	  med	  Höjskolendk,	  så	  de	  forstår	  alle	  sammen	  det	  specielle	  bånd,	  som	  der	  er	  og	  opstår	  på	  en	  tre	  måneders	  rejse	  (Bilag	  3	  –	  interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie).	  Vores	  interviewdeltager	  er	  altså	  af	  helt	  egen	  vilje	  med	  til	  at	  hjælpe	  Höjskolendk	  og	  hjælper	  med	  nye	  tiltag	  indenfor	  markedsføringen.	  Udover	  ambassadørmøderne,	  så	  opstår	  den	  kontinuerlige	  relation	  også	  i	  forhold	  til	  at	  skulle	  få	  nye	  modtagere	  til	  Höjskolendk.	  I	  interviewet	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie	  fortæller	  Sofie	  O,	  at	  de	  er	  med	  ude	  på	  messer,	  diverse	  events	  samt	  interessegrupper.	  Interessegrupper	  er	  for	  dem,	  som	  ikke	  er	  helt	  sikker	  på	  om	  man	  skal	  tilmelde	  sig	  en	  rejse	  eller	  ej.	  Her	  kan	  man	  få	  en	  masse	  information	  om	  det	  ophold,	  som	  man	  er	  interesseret	  i.	  Til	  interessegrupperne	  har	  man	  mulighed	  for	  at	  stille	  spørgsmål	  til	  tidligere	  elever	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  
Billede	  5	  -­‐	  Billede	  taget	  fra	  Höjskolendk's	  Instagram	  profil	  
(https://www.instagram.com/p/7imJkjTGSq/?taken-­‐by=hojskolendk)	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l.	  181-­‐184).	  Her	  kan	  man	  se,	  at	  ambassadørerne	  bliver	  brugt	  i	  den	  oprindelige	  forstand,	  som	  Sandstrøm	  havde	  tiltænkt,	  at	  det	  skal	  foregår	  via	  word-­‐of-­‐mouth	  og	  på	  en	  positiv	  måde.	  	  	  Dog	  kan	  man	  ikke	  kun	  se	  den	  kontinuerlige	  relation	  i	  form	  af	  interessegrupper,	  messer	  og	  så	  videre.	  Selv	  om	  man	  er	  kommet	  hjem	  fra	  sit	  højskoleophold,	  så	  kan	  ens	  historier	  stadig	  bruges	  på	  de	  sociale	  medier.	  For	  eksempel,	  så	  beder	  direktøren	  for	  Höjskolendk,	  Claus,	  Sofie	  O	  om	  	  at	  skrive	  om	  hendes	  højskoleophold	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  127-­‐128).	  Når	  Claus	  beder	  hende	  om	  at	  fortælle	  om	  hendes	  tur,	  så	  vedligeholder	  han	  Höjskolendk’s	  relation	  til	  hende	  i	  form	  af,	  at	  han	  involverer	  hende,	  selvom	  hendes	  højskoleophold	  er	  slut.	  Ud	  fra	  dette	  må	  man	  antage,	  at	  der	  eksisterer	  en	  stærk	  relation	  til	  brugerne,	  når	  de	  føler	  sig	  som	  ’ildsjæle’	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  l.	  205)	  der	  virkelig	  brænder	  for	  at	  hjælpe	  højskolen	  og	  omvendt	  kan	  antages	  at	  være	  en	  strategi,	  der	  kan	  hjælpe	  Höjskolendk.	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Diskussion	  I	  dette	  afsnit	  vil	  vi	  diskutere	  nogle	  af	  projektets	  spændende	  emner.	  Diskussionen	  er	  delt	  op	  i	  en	  analytisk	  reflektering,	  hvor	  vi	  vil	  komme	  ind	  på,	  hvorfor	  brugerne	  efter	  endt	  ophold	  forbliver	  i	  relationen	  i	  form	  af	  ambassadører,	  dernæst	  vil	  vi	  diskutere	  fysiske	  møder	  kontra	  sociale	  medier.	  Efter	  dette	  vil	  vi	  diskutere	  Höjskolendk’s	  fortolkning	  af	  begrebet	  ’ambassadør’	  samt	  hvordan	  de	  bruger	  dette	  begreb.	  Til	  sidst	  vil	  vi	  diskutere,	  hvorvidt	  det	  ”bare”	  er	  en	  rejse	  eller	  om	  man	  også	  kan	  kalde	  Höjskolendk’s	  ophold	  for	  en	  personlig	  rejse.	  Efter	  en	  reflektering	  over	  vores	  analyse,	  så	  har	  vi	  et	  afsnit,	  hvor	  vi	  reflekterer	  over	  vores	  metodiske	  valg.	  Herunder	  vil	  vi	  diskuterer	  ny	  viden,	  hvad	  det	  ville	  have	  gjort	  for	  vores	  projekt,	  hvis	  vi	  eventuelt	  havde	  haft	  flere	  interviewdeltagere	  og	  til	  sidst	  en	  kort	  diskussion	  omkring	  kvalitativ	  kontra	  kvantitativ	  metode.	  
Analytisk	  reflektering	  I	  dette	  afsnit	  vil	  vi	  diskutere	  emner	  såsom,	  hvorfor	  man	  vælger	  at	  blive	  i	  relationen,	  reality	  kontra	  sociale	  medier	  og	  til	  sidst	  Höjskolendk’s	  brug	  af	  deres	  ambassadører	  samt	  hvad	  det	  vil	  sige	  at	  være	  en	  ambassadør.	  
Hvorfor	  blive	  i	  relationen?	  Ud	  fra	  vores	  analytiske	  resultater	  er	  det	  igen	  interessant	  at	  se	  nærmere	  på	  hele	  den	  vedvarende	  relation,	  som	  Höjskolendk	  opbygger	  til	  deres	  elever	  efter	  endt	  højskoleophold.	  Hvad	  er	  det	  der	  gør,	  at	  de	  forbliver	  i	  den?	  Et	  højskoleophold	  varer	  med	  udgangspunkt	  tre	  måneder,	  men	  hvordan	  kan	  denne	  oplevelse	  skabe	  en	  så	  stærk	  relation,	  at	  de	  unge	  ønsker	  konkakt	  til	  Höjskolendk	  længe	  efter	  højskoleopholdets	  afslutning?	  Vi	  efterspørger	  i	  vores	  projekt	  netop,	  hvordan	  Höjskolendk	  forsøger	  at	  skabe	  og	  vedligeholde	  relation	  til	  deres	  brugere,	  hvilket	  vi	  igennem	  vores	  interviews	  har	  åbnet	  op	  for.	  Efter	  endt	  højskoleophold	  fortæller	  Sofie	  O,	  at	  eftersom	  hun	  føler,	  at	  Höjskolendk	  har	  givet	  hende	  så	  meget,	  så	  vil	  hun	  gerne	  give	  noget	  tilbage	  og	  det	  gør	  hun	  i	  form	  af	  at	  være	  en	  del	  af	  ambassadørkorpset	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  l.242-­‐243).	  Under	  interviewet	  med	  Daniel,	  fortæller	  han,	  hvordan	  hans	  forhold	  er	  til	  Höjskolendk	  samt	  hans	  oplevelse.	  Han	  fortæller,	  at	  han	  stadig	  følger	  Höjskolendk’s	  sociale	  medier,	  da	  det	  er	  en	  stor	  del	  af	  ham,	  hvilket	  er	  med	  til	  at	  vise,	  den	  relation,	  som	  er	  blevet	  skabt	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  259).	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Social	  relation	  Man	  kan	  diskutere,	  hvorvidt	  det	  sociale	  fællesskab	  og	  følelsen	  af	  at	  være	  en	  del	  af	  noget,	  har	  en	  stor	  betydning	  for	  deres	  tætte	  forhold	  og	  vedligeholdelsen	  af	  relationen	  til	  Höjskolendk.	  Vi	  forstår	  ud	  fra	  vores	  interviews,	  at	  Sofie	  O,	  Sophie	  og	  Daniel	  har	  knyttet	  et	  social	  bånd	  til	  de	  medmennesker,	  som	  de	  har	  delt	  deres	  oplevelser	  med.	  Det	  er	  et	  specielt	  forhold,	  som	  bliver	  skabt	  i	  løbet	  af	  de	  tre	  måneder	  og	  når	  de	  skal	  fortælle	  om	  deres	  erfaringer	  til	  omverdenen,	  er	  det	  en	  speciel	  følelse,	  som	  kun	  dem	  som	  har	  været	  af	  sted,	  kan	  forstå	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  l.	  218-­‐220).	  Dette	  er	  med	  til	  at	  skabe	  et	  stærkt	  bånd,	  hvorved	  det	  kan	  diskuteres,	  hvorvidt	  de	  sociale	  medier	  efterfølgende	  har	  en	  betydning	  for	  denne	  vedligeholdelse	  af	  relationen.	  De	  sociale	  medier	  er	  altså	  med	  til	  at	  vedligeholde	  relationen	  til	  brugerne,	  men	  om	  de	  har	  potentiale	  for	  at	  være	  afgørende	  for	  relationen	  kan	  diskuteres,	  eftersom	  de	  fysiske	  møder	  og	  den	  direkte	  kommunikation	  udgør	  en	  stor	  betydning	  for	  brugerne.	  
Fysiske	  møder	  vs.	  sociale	  medier	  Det	  er	  interessant,	  at	  en	  relation	  kan	  eksistere	  via	  internettet,	  men	  samtidig	  er	  relationen	  mellem	  mennesker	  en	  lige	  så	  afgørende	  faktor	  for	  relationen,	  som	  der	  bliver	  knyttet.	  Selvom	  de	  sociale	  medier	  opbygger	  en	  troværdighed	  og	  et	  forhold	  viser	  vores	  interviews	  med	  brugerne,	  at	  de	  fysiske	  forhold	  samt	  de	  sociale	  relationer	  i	  lige	  så	  høj	  grad	  har	  stor	  betydning.	  Der	  er	  altså	  tale	  om	  flere	  typer	  af	  relation	  og	  det	  kan	  fortolkes	  og	  opleves	  forskelligt.	  Sociale	  medier	  kan	  igennem	  foto	  og	  videoer	  give	  et	  troværdigt	  billede	  af,	  hvordan	  minder	  og	  oplevelser	  styrker	  relationsdannelsen.	  	  	  Kreative	  snaps	  og	  Facebook	  opslag	  som	  for	  eksempel	  billeder	  af	  	  eksotiske	  dyr,	  eksotiske	  rejsedestination	  samt	  sjove	  gruppebilleder	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Stefan,	  l.	  66)	  er	  med	  til	  at	  skabe	  en	  type	  forhold	  til	  
Billede	  6	  -­‐	  Billede	  taget	  fra	  Höjskolendk's	  Instagram	  profil	  
(https://www.instagram.com/p/7imJkjTGSq/?taken-­‐by=hojskolendk)	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brugeren,	  dog	  kan	  det	  ses	  som	  en	  kortvarig	  relation	  i	  og	  med,	  at	  snaps	  forsvinder	  og	  at	  Facebook	  opslag	  får	  et	  like	  og	  to	  sekunders	  opmærksomhed,	  hvorefter	  man	  scroller	  videre.	  	  	  
”Det	  fede	  ved	  Snapchat	  er,	  at	  det	  er	  her	  og	  nu-­‐moments.”	  (Bilag	  1	  –	  Interview	  med	  Stefan,	  l.	  79)	  	  Stefans	  udtalelse	  ovenfor	  underbygger,	  at	  Snapchat	  er	  en	  mere	  kortvarig	  oplevelse,	  eftersom	  det	  er	  her	  og	  nu-­‐moments.	  Den	  fysiske	  kontakt	  mellem	  virksomhed	  og	  bruger	  er	  med	  til	  at	  skabe	  et	  personligt	  forhold,	  der	  ikke	  bare	  forsvinder	  som	  for	  eksempel	  ved	  en	  snap.	  De	  sociale	  medier	  kan	  på	  sin	  egen	  måde	  være	  med	  til	  at	  fange	  interessen	  hos	  nye	  brugere	  og	  hermed	  skabe	  den	  første	  relation	  til	  Höjskolendk,	  hvorved	  den	  vedvarende	  relation	  opstår	  i	  den	  kontinuerlige	  kontakt,	  der	  blandt	  andet	  skabes	  igennem	  brugerinvolvering	  og	  fysiske	  møder	  samt	  direkte	  kommunikation.	  Det	  kan	  diskuteres,	  hvorvidt	  de	  sociale	  medier	  og	  den	  fysiske	  kontakt	  er	  afhængige	  af	  hinanden	  eller	  om	  den	  ene	  kan	  stå	  alene	  frem	  for	  den	  anden	  og	  omvendt.	  Begge	  måder	  giver	  noget	  til	  brugeren,	  men	  alt	  afhængig	  af	  hvilken	  type	  af	  relation	  man	  som	  virksomhed	  ønsker	  at	  skabe,	  er	  der	  fordele	  og	  ulemper	  ved	  begge.	  	  	  
Ambassadør	  vs.	  gratis	  arbejdskraft	  Höjskolendk	  bruger	  ambassadør	  begrebet	  en	  anelse	  anderledes	  end	  hvordan	  Sandstrøm	  definerer	  det.	  Ifølge	  Sandstrøm,	  så	  er	  en	  ambassadør	  en,	  som	  har	  positiv	  erfaring	  med	  virksomheden	  og	  derved	  via	  word-­‐of-­‐mouth	  videregiver	  deres	  gode	  erfaringer	  (Sandstrøm:	  2014,	  l.	  58).	  Höjskolendk	  har	  taget	  Sandstrøms	  begreb	  og	  videreudviklet	  på	  dette.	  Ikke	  nok	  med,	  at	  deres	  ambassadører	  promoverer,	  så	  er	  de	  også	  med	  til	  at	  tage	  beslutninger	  vedrørende	  eventuelle	  nye	  tiltag	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  l.	  168-­‐169).	  Men	  er	  Höjskolendk’s	  brug	  af	  ordet	  ambassadør	  passende	  i	  det	  her	  tilfælde	  eller	  kan	  man	  kalde	  dem	  for	  noget	  helt	  andet?	  Man	  kan	  diskutere	  om,	  hvorvidt	  ambassadørerne	  bliver	  brugt	  som	  gratis	  arbejdskraft,	  eftersom	  de	  i	  princippet	  udfører	  arbejde,	  som	  en	  kommunikationsmedarbejder	  burde	  udføre.	  At	  være	  ambassadør	  kan	  altså	  tillægges	  stor	  værdi	  ud	  fra,	  hvor	  meget	  man	  som	  virksomhed	  kan	  få	  involveret	  brugeren.	  Brugerinvolvering	  kan	  altså	  diskuteres	  som	  værende	  et	  redskab	  til	  at	  kunne	  udvikle	  ambassadører,	  som	  via	  word-­‐of-­‐mouth	  styrker	  virksomheden.	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Selvom	  Höjskolendk	  har	  videreudviklet	  begrebet,	  så	  er	  den	  oprindelige	  definition	  stadig	  en	  del	  af	  det	  at	  være	  ambassadør.	  Ambassadørkorpset	  er	  med	  til	  at	  forlænge	  relation	  og	  fællesskabsfølelsen,	  hvoraf	  brugerinvolvering	  er	  en	  del	  af	  metoden.	  	  I	  og	  med	  at	  Höjskolendk	  giver	  ansvar	  til	  deres	  ambassadører	  i	  form	  af	  for	  eksempel	  messer	  eller	  informationsmøder	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  118),	  så	  er	  Höjskolendk	  med	  til	  at	  udvide	  deres	  personlig	  udvikling,	  hvilket	  er	  en	  del	  af	  Höjskolendk’s	  grundværdier	  (www.hojskolendk.dk).	  	  Disse	  værdier,	  som	  vi	  i	  vores	  analyse	  har	  fundet	  frem	  til,	  såsom	  fællesskab	  og	  selvudvikling	  spiller	  en	  faktor	  for,	  om	  de	  vil	  være	  en	  ambassadør	  for	  Höjskolendk.	  Når	  vi	  i	  analysen	  kigger	  nærmere	  på	  de	  personlige	  værdier,	  som	  Sofie	  O,	  Sophie	  og	  Daniel	  lægger	  vægt	  på,	  er	  det	  interessant	  at	  overveje	  om	  disse	  er	  afgørende	  for	  deres	  lyst	  og	  interesse	  for	  en	  fremtidig	  relation	  hos	  Höjskolendk,	  heraf	  det	  at	  være	  en	  ambassadør.	  Eftersom	  et	  højskoleophold	  er	  en	  engangsoplevelse	  med	  noget	  som	  brugerne	  tænker	  tilbage	  på,	  så	  er	  selvudvikling	  og	  fællesskabsfølelse	  (www.facebook.com)	  nogle	  af	  de	  helt	  store	  egenskaber,	  som	  de	  kommer	  hjem	  med.	  Relationen	  må	  altså	  bestå	  i	  at	  være	  en	  del	  af	  noget.	  Da	  vi	  under	  interviewet	  stillede	  os	  undrende	  overfor	  Daniels	  vedvarende	  relation	  til	  Höjskolendk	  fortæller	  han	  helt	  naturligt:	  	  
”Jeg	  synes,	  det	  er	  fedt.	  Det	  er	  en	  stor	  del	  af	  mig.	  Det	  gav	  mig	  selv	  en	  unik	  oplevelse	  og	  jeg	  havde	  
lyst	  til	  at	  sprede	  budskabet.	  Jeg	  fik	  også	  min	  søster	  med	  på	  den	  præcis	  samme	  tur,	  jeg	  var	  med	  
på,	  året	  efter.”	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  259-­‐261)	  	  Her	  viser	  Daniel	  Sandstrøms	  begreb	  om,	  hvad	  det	  vil	  sige	  at	  være	  ambassadør,	  når	  han	  videregivere	  hans	  positive	  erfaringer	  via	  word-­‐of-­‐mouth.	  Her	  ser	  man	  altså	  et	  eksempel	  i	  praksis,	  hvor	  en	  ambassadør	  skaber	  god	  omtale	  for	  virksomheden,	  hvilket	  bekræfter	  os	  i,	  at	  Höjskolendk	  også	  bruger	  ambassadør	  begrebet,	  som	  Sandstrøm	  oprindeligt	  havde	  udtænkt	  det.	  
Rejse	  vs.	  personlig	  rejse	  Der	  er	  i	  løbet	  af	  vores	  projekt	  dannet	  sig	  en	  ny	  forståelse	  af	  Höjskolendk’s	  produkt.	  I	  starten	  var	  vi	  af	  den	  opfattelse,	  at	  Höjskolendk’s	  produkt	  var	  at	  sælge	  højskoleophold	  i	  udlandet.	  Dog	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har	  vi	  fundet	  ud	  af,	  at	  dette	  ophold	  ikke	  blot	  er	  et	  decideret	  ophold,	  men	  det	  har	  også	  været	  en	  personlig	  rejse	  hos	  de	  interviewede,	  hvor	  værdien	  ikke	  blot	  ligger	  i	  rejsen,	  men	  rækker	  ud	  til	  de	  dybere	  lag	  af	  brugernes	  personlige	  værdier,	  såsom	  for	  eksempel	  selvrefleksion,	  det	  at	  overkomme	  sine	  fordomme	  samt	  selvstændighed	  (https://www.facebook.com/hojskolendk).	  Alle	  interviewdeltagerne	  er	  af	  den	  opfattelse,	  at	  de	  ikke	  føler,	  at	  Höjskolendk	  prøver	  at	  sælge	  dem	  en	  rejse,	  men	  derimod	  en	  oplevelse	  for	  livet.	  Daniel	  fortæller:	  	  
Jeg	  fik	  sådan	  en	  helt	  stille	  og	  rolig	  dialog	  med	  ham	  uden,	  at	  han	  prøvede	  at	  sælge	  til	  mig	  
overhovedet.”	  	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  255-­‐256)	  	  På	  et	  andet	  tidspunkt	  i	  interviewet	  fortæller	  Daniel	  også,	  at	  han	  har	  været	  i	  snak	  med	  andre	  rejseudbydere,	  for	  eksempel	  Dansk	  Studiecenter,	  hvor	  han	  følte,	  at	  det	  var	  meget	  formelt	  og	  han	  følte	  her,	  at	  de	  bare	  var	  ude	  på	  kun	  at	  sælge	  ham	  en	  rejse	  og	  ikke	  noget	  andet,	  som	  Höjskolendk	  gør	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  79-­‐81).	  Det	  er	  spændende	  at	  se	  nærmere	  på,	  hvordan	  vi	  i	  starten	  undersøgte	  et	  produkt,	  som	  har	  vist	  sig	  at	  være	  mere	  end	  blot	  et	  produkt	  for	  de	  unge.	  Stefan,	  som	  repræsentant	  for	  Höjskolendk’s	  sociale	  medier,	  fortæller,	  at	  de	  ikke	  fokuserer	  på	  pris	  eller	  tilbud,	  men	  de	  fokuserer	  mere	  på,	  hvad	  folk	  kan	  få	  ud	  af	  rejsen	  (Bilag	  1	  –	  Interview	  med	  Stefan,	  46-­‐47).	  I	  forhold	  til	  denne	  personlige	  rejse,	  som	  vi	  i	  løbet	  af	  vores	  projekt	  kan	  se	  vigtigheden	  af,	  fortæller	  han	  under	  interviewet	  	  
”Vi	  vil	  gerne	  give	  vores	  elever	  en	  oplevelse,	  som	  man	  ikke	  bare	  lige	  kan	  opleve	  herhjemme.	  Vi	  
spiller	  også	  meget	  på	  fællesskabet,	  når	  vi	  er	  af	  sted.	  Det	  betyder	  rigtig	  meget.”	  (Bilag	  1	  –	  Interview	  med	  Stefan,	  l.	  94-­‐95)	  	  Dette	  stemmer	  overens	  med	  vores	  nye	  forståelse	  af,	  hvordan	  rejseproduktet	  indeholder	  mere	  værdi	  end	  blot	  en	  rejse,	  men	  er	  noget,	  der	  yderligere	  er	  baseret	  på	  fællesskab	  og	  personlig	  oplevelse.	  Begrebet	  ’rejse’	  kan	  altså	  diskuteres	  om	  man	  ser	  det	  som	  værende	  en	  personlig	  rejse	  eller	  blot	  et	  køb.	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Brugerinvolvering	  Sandstrøm	  præsenterer	  udfordringen	  hos	  moderne	  virksomheder,	  der	  i	  dag	  skal	  adskille	  sig	  fra	  den	  oprindelige	  måde	  at	  tænke	  markedsføring	  på	  (jf.	  teoriafsnittet	  om	  Sandstrøm).	  Brugerinvolvering	  er	  en	  måde	  hvorpå,	  man	  som	  virksomhed	  kan	  være	  kreativ	  og	  skabe	  udvikling.	  Dette	  er	  interessant	  at	  diskutere,	  eftersom	  denne	  brugerinddragelse	  kan	  give	  fordele	  for	  en	  virksomhed.	  Vi	  har	  fundet	  ud	  af,	  at	  Höjskolendk	  involverer	  deres	  brugere	  igennem	  flere	  metoder	  såsom	  fysiske	  møde,	  mulighed	  for	  at	  stå	  for	  Snapchat,	  ambassadørkorps,	  hvor	  deltagerne	  har	  mulighed	  for	  at	  bidrage	  med	  ideer	  til	  videreudvikling	  af	  virksomheden	  og	  hermed	  kan	  de	  være	  med	  til	  at	  sætte	  deres	  præg	  på	  Höjskolendk.	  Dette	  må	  siges	  at	  være	  positivt	  for	  Höjskolendk	  som	  virksomhed,	  da	  vi	  igennem	  brugerne	  til	  interviewene	  oplever	  en	  høj	  entusiasme	  og	  positivitet.	  Denne	  positivitet	  giver	  de	  videre	  via	  word-­‐of-­‐mouth	  til	  nye	  interesserede	  og	  denne	  brugerinvolvering	  må	  dermed	  siges	  at	  være	  en	  succes	  for	  Höjskolendk.	  Sandstrøm	  kan	  dermed	  have	  en	  pointe	  i,	  hvordan	  brugerinvolvering	  kan	  skabe	  sig	  kritisk.	  Brugerinvolvering	  ses	  også,	  når	  Daniel	  efterfølgende	  har	  bestilt	  en	  rejse	  til	  Bali,	  hvor	  Höjskolendk	  har	  været	  med	  til	  delvist	  at	  gøre	  det	  billigere	  i	  håbet	  om,	  at	  Daniel	  så	  vil	  undersøge	  området,	  eftersom	  de	  overvejer	  at	  oprette	  en	  destination	  til	  Bali	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  130-­‐138).	  Hermed	  kan	  man	  udlede,	  at	  brugerinvolvering	  yderligere	  har	  vist	  sig	  nyttig	  for	  Höjskolendk	  og	  måske	  også	  for	  Daniel.	  Man	  kan	  dog	  stille	  spørgsmålstegn	  ved,	  hvorvidt	  denne	  relation	  kun	  er	  en	  fordel	  for	  Höjskolendk,	  men	  på	  samme	  måde	  også	  være	  en	  fordel	  for	  Daniel	  –	  men	  går	  relationen	  begge	  veje?	  Alle	  de	  unge	  viser	  tilsammen	  en	  form	  for	  begejstring	  over	  at	  være	  i	  tæt	  relation	  til	  Höjskolendk.	  Her	  kan	  man	  snakke	  om	  en	  relation,	  som	  går	  begge	  veje	  og	  i	  sidste	  ende	  ikke	  kun	  bliver	  en	  markedsføringsstragi	  fra	  Höjskolendk’s	  side,	  men	  til	  et	  vedvarende	  venskab,	  som	  har	  sat	  sine	  spor	  hos	  de	  deltagende.	  Brugerne	  drager	  til	  dels	  også	  fordele	  af	  at	  få	  udleveret	  et	  fællesskab,	  som	  de	  kan	  være	  en	  del	  af	  resten	  af	  deres	  liv.	  Hermed	  har	  det	  givet	  os	  et	  nyt	  syn	  på	  Höjskolendk’s	  markedsføring,	  hvor	  relationen	  nu	  kan	  ses	  som	  selvopbyggende	  og	  naturlig	  skabt	  hos	  de	  deltagende.	  	  	  
”Det	  var	  på	  et	  meget	  dybere	  niveau.	  Så	  det	  var	  også	  der	  min	  motivation	  lå	  at	  give	  noget	  af	  mig	  
selv	  efter	  jeg	  var	  kommet	  hjem.”	  (Bilag	  2	  –	  Interview	  med	  Daniel,	  l.	  201-­‐211)	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  Hermed	  ses	  et	  tegn	  på	  motivation	  fra	  Daniels	  side,	  som	  signalerer,	  at	  han	  ønsker	  at	  forblive	  i	  relationen.	  Grunden	  til,	  at	  han	  har	  lyst	  til	  at	  forblive	  i	  relationen	  er	  netop	  det	  her	  med	  fællesskabsfølelsen,	  som	  igen	  viser	  sig	  vigtig	  i	  forhold	  til	  at	  forblive	  i	  denne	  relation.	  	  
Metodisk	  reflektering	  I	  dette	  afsnit	  vil	  vi	  diskutere	  de	  mere	  metodiske	  overvejelser,	  som	  vi	  har.	  Vi	  vil	  komme	  ind	  på	  ny	  viden,	  som	  vi	  har	  tilegnet	  os	  igennem	  projektet.	  Herefter	  vil	  vi	  komme	  ind	  på,	  hvordan	  projektet	  kunne	  have	  udformet	  sig,	  hvis	  vi	  havde	  haft	  flere	  interviewdeltagere	  og	  til	  slut	  vil	  vi	  kort	  diskutere	  kvalitativ	  og	  kvantitative	  metoder.	  Det	  er	  interessant	  at	  se	  på	  vores	  arbejdsproces	  og	  se	  på	  vores	  opnåede	  resultater.	  Inden	  vi	  nåede	  frem	  til	  vores	  nuværende	  viden,	  havde	  vi	  nogle	  eksisterende	  forudindtagede	  holdninger	  omkring	  sociale	  mediers	  rolle	  samt	  hvordan	  en	  virksomhed	  kan	  markedsføre	  sig.	  I	  løbet	  af	  vores	  arbejdsproces	  er	  der	  dukket	  ny	  information	  op,	  som	  har	  gjort,	  at	  vi	  har	  smidt	  vores	  forudindtagede	  holdninger	  og	  har	  derved	  åbnet	  op	  for	  nye	  og	  interessante	  fokuspunkter.	  For	  at	  kunne	  afdække	  de	  blinde	  vinkler,	  som	  vi	  i	  starten	  ikke	  havde	  forudset,	  så	  kan	  en	  proces	  som	  denne	  hjælpe	  med	  at	  se	  flere	  sider	  af	  samme	  sag.	  Vi	  ønskede	  at	  forstå,	  hvordan	  en	  relation	  skabes	  og	  dannes	  af	  en	  virksomhed	  igennem	  brugernes	  holdning	  og	  tanker,	  hvor	  vi	  undervejs	  i	  denne	  proces	  har	  opnået	  ny	  viden	  igennem	  disse	  refleksioner	  fra	  brugerne.	  Brugernes	  relation	  er	  kategoriseret	  som	  værende	  en	  stærk	  relation,	  men	  der	  kunne	  være	  flere	  måder,	  hvorpå	  man	  kan	  opnå	  viden	  om	  dette	  eller	  en	  mere	  nøjagtig	  viden	  inden	  for	  dette	  felt.	  Vi	  får	  skabt	  en	  forståelse	  ud	  fra	  tre	  personers	  subjektive	  holdninger	  og	  som	  alle	  har	  gennemgået	  en	  personlig	  rejse.	  Og	  vi	  har	  igennem	  dette	  opnået	  større	  viden	  ud	  fra	  en	  kvalitativ	  og	  analytisk	  fremgangsmåde.	  Vores	  metodiske	  fremgangsproces	  bestående	  af	  interviews	  og	  gruppeinterviews	  har	  kunne	  hjælpe	  os	  med	  at	  skabe	  forståelse	  af	  brugernes	  relation	  og	  et	  interview	  med	  Stefan	  (afsender	  af	  de	  sociale	  medier),	  giver	  os	  adgang	  til	  de	  strategiske	  overvejelser	  for	  afsenders	  perspektiv.	  Denne	  interviewmetode	  giver	  os	  som	  forskere	  mulighed	  for	  at	  kunne	  fortolke	  og	  forstå	  en	  konkret	  situation,	  hvorpå	  vi	  kan	  sige	  noget	  om	  et	  enkelt	  felt.	  Men	  derimod	  kan	  være	  svært	  og	  udfordrende	  at	  kunne	  udlede	  en	  generel	  forståelse	  af	  virksomheden,	  eftersom	  vi	  kun	  får	  information	  fra	  tre	  brugeres	  synspunkter.	  Udover	  de	  tre	  subjektive	  svar	  kunne	  det	  have	  været	  givende	  for	  vores	  projekt	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for	  at	  opnå	  viden	  indenfor	  vores	  problemfelt,	  hvis	  vi	  havde	  haft	  nogle	  flere	  interviewdeltager.	  Derved	  kunne	  vi	  have	  opnået	  endnu	  mere	  viden	  om	  relationen	  til	  Höjskolendk	  og	  det	  kunne	  eventuelt	  have	  givet	  os	  andre	  resultater.	  For	  at	  forstå	  den	  personlige	  selvudvikling	  bedre,	  kunne	  andre	  oplevelser	  indenfor	  samme	  felt	  have	  været	  spændende	  at	  holde	  problemfeltet	  op	  imod.	  Både	  for	  at	  forstå	  selvudviklingsaspektet	  ud	  fra	  flere	  holdninger,	  men	  også	  for	  at	  forstå	  deres	  tilknytning	  til	  Höjskolendk’s	  stærke	  fællesskab.	  Vi	  er	  kommet	  nærmere	  vores	  problemstilling	  igennem	  vores	  tre	  interviewdeltagere,	  da	  de	  har	  åbnet	  meget	  op	  for	  deres	  subjektive	  holdning	  og	  oplevelser,	  hvilket	  er	  givende,	  når	  vi	  har	  skulle	  fortolke	  på	  Höjskolendk’s	  forsøg	  på	  at	  skabe	  samt	  vedligeholde	  relation.	  I	  og	  med,	  at	  vores	  interviewdeltagere	  har	  talt	  åbent	  og	  ærligt	  om	  personlige	  og	  erfaringer	  samt	  specifikke	  detaljer	  og	  givet	  en	  præsentation	  af	  dem	  selv,	  har	  det	  i	  vores	  projekt	  åbnet	  op	  for	  en	  bred	  forståelse	  af	  den	  omtalte	  relation.	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Konklusion	  Ved	  hjælp	  af	  teori	  og	  empirisk	  indsamling	  igennem	  vores	  interviews	  har	  vi	  analyseret	  og	  danne	  resultater	  omkring	  vores	  fremsatte	  problemformulering.	  	  Vores	  problemformulering	  lyder:	  ’Hvordan	  opbygger	  samt	  vedligeholder	  Höjskolendk	  relationen	  til	  deres	  brugere?	  Hvordan	  kan	  de	  sociale	  medier	  være	  med	  til	  at	  opbygge	  og	  vedligeholde	  denne	  relation?’	  Relation	  kan	  altså	  skabes	  på	  forskellige	  måder.	  Den	  kan	  skabes	  som	  en	  social	  relation	  igennem	  fællesskab	  og	  brugerinvolvering,	  men	  samtidig	  kan	  man	  som	  bruger	  danne	  en	  relation	  til	  for	  eksempel	  et	  Facebook	  fællesskab.	  Der	  er	  forskel	  på	  her	  og	  nu-­‐moments	  og	  de	  vedvarende	  og	  stærke	  relationer,	  der	  kan	  dannes	  hos	  en	  bruger.	  At	  åbne	  en	  snap,	  der	  varer	  i	  ti	  sekunder	  kontra	  det	  at	  være	  en	  del	  af	  noget	  så	  stærkt	  som	  et	  ægte	  fællesskab,	  gør	  en	  forskel	  ikke	  kun	  for	  virksomheden,	  men	  også	  for	  brugeren.	  Begge	  forhold	  er	  vigtige,	  eftersom	  en	  hurtig	  relation	  har	  potentiale	  til	  at	  skabe	  her	  og	  nu-­‐kontakt	  og	  hermed	  starte	  relationen	  for	  at	  kunne	  fange	  brugeren	  til	  at	  starte	  med,	  hvorpå	  en	  længerevarende	  relation	  til	  brugeren,	  som	  eksempelvis	  et	  ambassadørkorps	  af	  ildsjæle,	  har	  potentiale	  for	  den	  vedvarende	  relation.	  Der	  kan	  altså	  både	  dannes	  en	  relation,	  som	  kan	  ses	  som	  det	  tillidsbånd,	  som	  skabes	  inden	  de	  unge	  tager	  på	  deres	  højskoleophold	  samt	  den	  relation,	  der	  fortsætter	  efter	  deres	  ophold.	  De	  sociale	  medier	  har	  potentiale	  både	  før	  og	  efter	  et	  ophold	  for	  begge	  relationer,	  men	  fællesskabet	  og	  fysisk	  kontakt	  er	  efter	  vores	  analyse	  af	  brugerenes	  oplevelser	  helt	  klart	  i	  højsædet.	  Man	  kan	  både	  snakke	  om	  personlige	  værdier	  hos	  brugerne	  kontra	  Höjskolendk’s	  opsatte	  værdier,	  hvorved	  vi	  igennem	  en	  bedre	  forståelse	  af	  alle	  disse	  værdier	  har	  skabt	  en	  større	  forståelse	  for,	  hvordan	  Höjskolendk’s	  forhold	  overhovedet	  til	  at	  starte	  med	  har	  potentiale	  for	  at	  skabe	  relationen.	  Potentialet	  for	  at	  kunne	  skabe	  relation	  er	  altså	  afgørende	  for,	  hvordan	  brugernes	  livsituation	  er.	  Er	  man	  som	  menneske	  mere	  udadvendt	  og	  spontan	  og	  tiltrækkes	  af	  sociale	  relationer	  og	  fællesskab,	  er	  der	  altså	  større	  chance	  for	  en	  positiv	  modtagelse	  af	  Höjskolendk’s	  kommunikation	  samt	  markedsføring.	  Når	  vi	  i	  vores	  analyse	  har	  dannet	  begrebet	  kontinuerlig	  relation,	  er	  vi	  kommet	  frem	  til	  at	  den	  også	  kan	  være	  naturlig,	  da	  forholdet	  mellem	  virksomheden	  og	  brugerne	  går	  begge	  veje.	  	  
”For	  mig	  er	  det	  fællesskabet	  og	  det	  at	  give	  noget	  tilbage	  til	  højskolen,	  for	  den	  har	  givet	  mig	  rigtig	  
meget.”	  	  (Bilag	  3	  –	  Interview	  med	  Sofie	  O	  &	  Sophie,	  l.	  242-­‐243)	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Den	  kontinuerlige	  relation	  skabes	  altså	  ikke	  blot	  igennem	  Höjskolendk’s	  markedsføring,	  men	  skabes	  i	  ligeså	  høj	  grad	  igennem	  deltagernes	  motivation	  og	  personlige	  værdier.	  Dog	  selvom	  brugerne	  forud	  for	  opholdet	  havde	  en	  interesse	  for	  denne	  type	  af	  fællesskab,	  kan	  man	  selvfølgelig	  som	  virksomhed	  stadig	  bruge	  redskaber	  i	  deres	  markedsføring	  for	  at	  holde	  denne	  relation	  stabil	  og	  heraf	  vedvarende,	  blandt	  andet	  gennem	  brugerinvolvering	  som	  Sandstrøm	  har	  givet	  os	  en	  bedre	  forståelse	  for.	  Et	  ambassadørnetværk	  samt	  kommunikationsstrategier,	  som	  Stefan,	  afsenderen	  af	  Höjskolendk’s	  sociale	  medier,	  har	  fremlagt	  for	  os	  i	  et	  dybdegående	  interview,	  er	  vigtige	  elementer	  for	  at	  kunne	  vedligeholde	  relationen.	  Disse	  strategier	  er	  altså	  stadig	  essentielle	  for	  at	  kunne	  have	  nogle	  strategiske	  retningslinjer	  som	  virksomhed	  for	  at	  vedligeholde	  brugernes	  interesse.	  I	  forhold	  til	  den	  digitale	  verden,	  som	  vi	  lever	  i,	  er	  der	  mulighed	  for	  at	  skabe	  forskellige	  interaktioner	  igennem	  sociale	  platforme	  samt	  face-­‐to-­‐face	  strategier.	  Baym	  har	  åbnet	  op	  for	  netop	  denne	  måde	  at	  tænke	  på,	  hvilket	  man	  må	  sige,	  at	  Höjskolendk	  gør	  brug	  af	  igennem	  ambassadørkorpsmøder,	  sociale	  platforme	  og	  personlig	  kommunikation.	  Projektet	  har	  åbnet	  op	  for	  et	  nyt	  begreb	  og	  forståelse	  af	  deres	  produkt.	  Højskoleopholdet	  i	  udlandet	  er	  altså	  ikke	  blot	  en	  rejse,	  men	  derimod	  også	  en	  personlig	  rejse.	   	  
	  	  
	   	  
Billede	  7	  -­‐	  Billede	  taget	  fra	  Höjskolendk's	  Facebook-­‐side	  
(https://www.facebook.com/hojskolendk/?fref=ts)	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